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OZET

Bu arastirmanin amaci, destinasyon Kisiligi ve benlik imaj1 arasindaki
iliskiyi belirlemek, destinasyon Kisiligi, benlik imaji ve benlik uyumunun
turistlerin davramigsal niyetleri tizerindeki etkisini tespit etmektedir.
Arastirmamin drneklemini Konya’y1 ziyaret etmis olan 385 yerli ve yabanci
turist olusturmustur. Arastirmada, veri toplama araci olarak anket uygulamasi
tercih edilmis ve elde edilen 422 anketten 385’inin analize uygun oldugu
belirlenmistir. Belirlenen hipotezlerin testi icin SPSS programinin 21.0 siiriimii
kullanilmastir.

Analizler sonucunda Konya’nin Kisilik yapis1 “heyecan, samimiyet ve
yetkinlik” boyutlar ile agiklanmmustir. Katihmeilarin benlik imaj tiirlerinde ise
“samimiyet, yetkinlik, heyecan, girisimci, elit ve miitevaz1” boyutlar1 elde
edilmistir. Diger sonuclara gore, destinasyon Kisiligi ve benlik imaj1 pozitif ve
anlamh bir iliskiye sahiptir. Tiim benlik imaj1 tiirleri icerisinde, davramssal
niyetler iizerinde pozitif yonde etki seviyesi en yiiksek olan Kisilik boyutu
“samimiyet” boyutudur. Tekrar ziyaret etme niyeti tzerinde en etkili benlik
uyumu “ideal-sosyal benlik uyumu” iken olumlu izlenim edinme ve tavsiye etme
niyeti tzerinde en etkili benlik uyumu turt “ideal benlik uyumu” olmustur.
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ABSTRACT

The aim of this study is to determine the relationship between
destination personality and self image; the effect of destination personality, self
image and self congruence on tourists’ behavioral intentions. Tourists who
visited Konya destination have been taken as the sample for the study. In this
study, survey method has been prefered as data collection tool. 422
guetionnares have been gathered and 385 of them are valid for analyze. SPSS
21.0 program was used for testing hypotheses.

As a result of the study, Konya’s destination personality has been
explained with “excitement, sincerity and competence” dimensions. “Sincerity,
competence, excitement, entrepreneur, elite and modest” personality
dimensions have been got as self images of the sample group. According to
other results, destination personality and self image have positive and
significant relationship. Among the all self images, “sincerity” dimension has
the most influence level which is positively on tourists’ behavioral intentions.
While “ideal-social self congruence” has the most influence level on revisit
intention, “ideal self congruence” has the most influence level on getting
favourable impression and recommend intention.
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GIRIS

Bu bolimde, arastirmanin problem durumu, amact ve 6nemi hakkinda bilgi
verildikten sonra, hipotezlere, varsayimlara ve c¢alismanin smirliliklarina yer

verilmistir.
Arastirmanin Problem Durumu

Insanlar cansiz varliklar1 insanlastirabilir ya da onlara bir insana ait kisilik
ozelliklerini yiikleyebilir (Fournier, 1998: 344). Cansiz varliklari insanlastirmak
(animizm; canlicilik, cansiz varliklara insana ait 6zellikler atfetmek) insanin ruhani
diinyasinin ihtiyaglarindan biridir ve bu durum 06zellikle modern dénemdeki
insanlarda siklikla goriilmektedir (Gilmore, 1919: 6). Otomobil ve bilgisayarlarina
bir insana ilgi gosterir gibi ilgi gosteren, evcil hayvanlarini ailesinin bir tyesi olarak
goren insanlart gérmek mimkiindiir. Kullanilan drinler insanlastirilmakta ve
kullanici tarafindan buna gore muamele gormektedir (Mithen ve Boyer, 1996: 717-
719). Insana ait ozelliklerin Griin ve markalara atfedilmesinin temelinde animizm
yatmaktadir. Tiiketiciler kullandiklar1 Urlin ya da markalar1 canli birer varlik gibi
gorebilmekte ve bazi1 6zellikleri Uriin ve markalara atfedebilmektedir. Marka kisiligi
de bu sayede ortaya ¢ikmaktadir (Gardner ve Levy, 1955: 33-35; Plummer, 1984:
30,31). Marka kisiligi, Aaker (1997) tarafindan “bir markyla bagdastirilan insani
Ozelliklerin bir kimesi” olarak tanimlanmistir. Bu tanima gére markalar ve
tilketiciler arasinda bir bag kurulmaktadir. Markalarin bilinenin aksine canli ve hayat
dolu oldugu diistiniilmektedir (Landon, 1974: 45). Markalarin kisilige sahip
olabilecegi diisiincesi ilk olarak Gardner ve Levy (1955) tarafindan ortaya
konulmustur. Calismalar incelendiginde, markalarin insan kisiligine ait 6zelliklere
sahip olduklar1 goriilmektedir (David Ogilvy, 1983; McCracken, 1989; Ferrandi,
Valette-Florence ve Fine-Falcy, 2000; Kim, Han ve Park, 2001; Sung ve Tinkham,
2005; Bosnjak, Bochmann ve Hufschmidt, 2007; Chu ve Sung, 2011; Maciel, Da
Rocha ve Da Silva, 2013; Glynn ve Widjaja, 2015).

Benzer sekilde bir turizm Urind-markasi olarak destinasyonlar da insan

kisiligine ait 6zelliklere sahip olabilirler. Ornegin, Galler, driist, samimi, romantik,



gercekci; Ispanya, dostane, aile odakli; Londra, agik goriislii, enerjik, yaratici ve

Paris, romantik olarak tanimlanabilmektedir (EKinci ve Hosany, 2006: 128).

Ozellikle destinasyonlar arasindaki rekabet diisiiniildiigiinde, destinasyonlarin
kendilerine ait 6zellikleri 6n plana ¢ikarmak istedikleri ve destinasyon kisiliginin de
son donemlerde giderek onem kazandigir gorilmektedir (Murphy, Moscardo ve
Benkendorff; Usakli ve Baloglu, 2011). Destinasyon kisiligi sayesinde, turistlerin
beklentileri karsilanabilmekte ve destinasyonlar arasinda farklilasmak miimkiin
olabilmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006; Murphy, Moscardo ve Benckendorff,
2007). Ayrica, destinasyon kisiliginin turistlerin davranigsal niyetleri (olumlu
izlenim edinme, tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyeti) Uzerinde etkisi mevcuttur
(Ekinci, Sarikaya-Turk ve Baloglu, 2007; Usakli ve Baloglu, 2011; Xie ve Lee,
2013; Hultman, Skarmeas, Oghazi ve Beheshti, 2015; Ajanovic ve Cizel, 2016).

Turistler ve destinasyonlar arasindaki bu baglanti ve iliski, benlik imaj1
uyumu bashigi altinda Sirgy ve Su (2000) tarafindan incelenmistir. Turizm
literatiiriinde benlik uyumu kavrami, turistin benlik imajin1 destinasyon ile kiyaslama
slireci olarak ortaya ¢ikmaktadir. Turistler kendi benlik imajlariyla destinasyon
arasinda ne kadar ¢ok uyum olursa, destinasyonlar1 0 derecede tercih edeceklerdir.
Destinasyon markalagsmas1 silirecinde onemi ve etkisi artan destinasyon Kkisiligi
kavraminin, benlik uyumu teorisiyle 6nemi daha da artmistir. Giinliimiizde turistler
farkli alternatiflere yonelmektedir ve destinasyonlar da kisilik 6zelliklerini 6n plana
cikararak turistlerin benlikleriyle uyum gosterme cabasi igerisine girmislerdir. Bu
caba sonucunda, turistlerin benliklerine hitap edebilen ya da belirli kisilik
oOzelliklerini vurgulayarak hedef kitle olarak belirlenmis olan turistlerin benlikleriyle
uyum gosterebilen destinasyonlar basarili olabilecektir (Chon, 1992; Sirgy ve Su,
2000; Ekinci ve Riley 2003; Kastenholz, 2004; Beerli, Meneses ve Gil, 2007; Ekinci,
Dawes ve Massey, 2008; Hosany ve Martin, 2012; Ahn, Ekinci ve Li, 2013; Uner,
Armutlu ve Giger, 2013; Kumar ve Nayak, 2014; Kim ve Malek, 2017).



Turizm alaninda basarili ve tercih edilen bir destinasyon olmak isteyen
Konya, oniimiizdeki yillarda farkli turizm 0Orinlerini gelistirerek biitiinsel rekabet
gucunu kiresel bir destinasyon olarak ortaya koyabilecek kapasitede bir bolgedir.
Konya, 0zellikle ti¢ temel turizm alaninda (inang ve kiiltiir, saglik, kongre, fuar ve
toplanti) gelisme ve ardn cesitlendirme potansiyeline sahiptir

(www.konyakultur.gov.tr, 2017):

Inan¢ ve Kiiltiir turizmi Konya turizminin en glclii oldugu turizm cesididir.
Konya’nin Inang¢ ve Kiiltiir Turizmi konusunda sahip oldugu potansiyel, diinya
standartlarinda bir destinasyon olmasinda biiyiik neme sahitir. Hz. Mevlana ve onun
temel yaklasiminin sahip oldugu giicli doktrin ve kiiltiir, Konya’y1r gelecekte
diinyanin en 6nemli inan¢ turizm merkezlerinden biri yapabilir. Hz. Mevlana’nin
yant sira Konya’daki diger kiiltiir ve inan¢ unsurlarmin giiclii bir sekilde ge¢mise

dayal1 olarak var olmasi, kentin turizm stratejisini olumlu yonde desteklemektedir.

Saglik turizmi nitelikli hastanelerin bulunmasi, Ilgin, Ismil ve Kosk gibi
kaplicalarinin bulunmasi, iklim kosullarinin elverisli olmasi, sehrin ulasilabilirliginin
artmasi (kara, hava ve demir yolu) ve kentin manevi ortaminin sayesinde hastalar

acisindan 6nemli potansiyel olugturmaktadir.

Kongre, fuar ve toplant1 turizmi Konya turizmi igin stratejik bir husustur.
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig, Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 Eylem Plani’nin Konya
boliimiinde bu potansiyele ve 6nemine dikkat ¢ekilmistir. Konya’da otel, belediye ve
bazi kamu kuruluslarinin kongre ve konser salonlar1 bulunmakta olup bu kapasite
yeni yatirimlarla daha nitelikli hale gelmektedir. Kongre salonu kapasitesiyle birlikte
yeni yatirimlarla turizm belgeli yatak sayis1 da her gegen giin artmaktadir. Yatirim
belgeli oteller faaliyete gectiginde Konya’nin yatak kapasitesi 10.043’e ulasacak ve
11 adet 5 yildizli otel hizmette olacaktir. Yatak sayisinin artmasi, ulasimin kolay,
konforlu ve daha hizli olmasi, iiniversite sayisinin artmasi, ticaret imkanlar1 ve
baglantilarinin gelismesi neticesinde Konya 6nemli bir Kongre Merkezi olacak;
yapilmis ve yapilmakta olan biiyiik spor kompleksleri diisiiniildiigiinde de spor
turizminden de bahsetmek mumkin hale gelecektir. Konya 2016 yilinda 2.254.689

turisti agirlamigtir.


http://www.konyakultur.gov.tr/

Arastirmanin Amaci ve Onemi
Arastirmanin amaci,

e Konya ilinin hangi kisilik 6zellikleriyle iliskilendirildigini belirlemek,

e Konya’yr ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin benlik imaji algilarini tespit
etmek,

e Benlik imajiyla destinasyon kisiligi arasindaki iliskiyi gérmek,

e Belirlenen destinasyon Kkisiligiyle turistlerin benlikleri arasindaki uyumu
belirlemek,

e Destinasyon kisiligi ve benlik uyumunun, turistlerin davranigsal niyetleri
(olumlu izlenim edinme, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti) Uzerindeki

etkisini agiklamaktir.

Arastirmamizda, yukarida bahsedilen turizm g¢esitleri ve bununla birlikte
bircok unsuruyla marka kent olma yolunda ilerleyen Konya’nin, kendine has ve
farkli bir yapisi ortaya c¢ikarilarak destinasyonlar arasindaki rekabetc¢i ortamda
basarili olacagi disiinilmektedir. Destinasyon kisiligi kavraminin Konya’da
incelenmesiyle Konya ilinin farkli ve kendine 6zgii yapisi ortaya konulmustur. Bu
aragtirmayla, kurulan hipotezler dogrultusunda yapilan analizler ve elde edilen

sonugclar ile turizm literatliriine ve sektore katki saglandigr diigiiniilmektedir.



Arastirmanin Hipotezleri
Ilgili alan yazin incelendikten sonra belirlenen hipotezler soyledir:

H1: Benlik imajiyla destinasyon Kisiligi arasinda iliski vardir.
e  Gergek benlik imajiyla destinasyon kisiligi arasinda iliski vardir.
e ideal benlik imajiyla destinasyon kisiligi arasinda iliski vardir.
e Sosyal benlik imajiyla destinasyon kisiligi arasinda iligki vardir.

o Ideal sosyal benlik imajiyla destinasyon kisiligi arasinda iliski vardir.

H2: Benlik imajinin turistlerin davramssal niyetleri iizerinde etkisi vardir.
e Gergek benlik imajinin turistlerin davranigsal niyetleri lizerinde etkisi vardir.
e Ideal benlik imajinin turistlerin davranissal niyetleri iizerinde etkisi vardir.
e Sosyal benlik imajinin turistlerin davranigsal niyetleri tizerinde etkisi vardir.
e Ideal sosyal benlik imajinin turistlerin davranissal niyetleri Uizerinde etkisi

vardir.

H3: Destinasyon Kisiliginin turistlerin davramssal niyetleri Uzerinde etkisi

vardir.

H4: Benlik imajiyla destinasyon Kisiligi arasindaki uyumun turistlerin
davramgsal niyetleri iizerinde etkisi vardir.
e Gergek benlik imajiyla destinasyon kisiligi arasindaki uyumun turistlerin
davranigsal niyetleri izerinde etkisi vardir.
e Ideal benlik imajiyla destinasyon kisiligi arasindaki uyumun turistlerin
davranigsal niyetleri iizerinde etkisi vardir.
e Sosyal benlik imajiyla destinasyon kisiligi arasindaki uyumun turistlerin
davranigsal niyetleri iizerinde etkisi vardir.
e Ideal sosyal benlik imajiyla destinasyon kisiligi arasindaki uyumun turistlerin

davranigsal niyetleri iizerinde etkisi vardir.



Arastirmamin Varsayimlari

Bu arastirmanin igerdigi varsayimlar sdyledir:

Destinasyon kisiligi gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis Olgekler ile
olcilebilir.

Arastirmaya katilanlar, destinasyon kisiligi, benlik imaji, benlik uyumu ve
turistlerin davranigsal niyetlerine yonelik olan sorular1 arastirmanin amacina
uygun bir sekilde anlayabilirler.

Arastirmaya  katilanlar  anket formunun  doldurulmasi  hususunda

gonalludurler.

Arastirmanin Simirhiliklar:
Bu arastirmanin sahip oldugu sinirhiliklar asagidaki gibidir:

Aragtirmada yer alan konular, arastirmanin amacina uygun olarak
destinasyon kisiligi, benlik imaji, benlik uyumu ve turistlerin davranigsal
niyetleriyle sinirlandirtlmistir.

Arastirmada yer alan anket formu turistlerin yogun olarak bulundugu ziyaret
noktalarinda, otellerde ve internet tizerinden uygulanmastir.

Arasgtirmanin, turizm sektoriindeki yogunlugun (gelen turist sayis1) azaldigi
donemlerde yapilmis olmasi arastirma i¢in bir sinirlilik teskil etmistir.
Aragtirmadaki davranigsal niyet kavrami, olumlu izlenim edinme, tavsiye

etme ve tekrar ziyaret etme niyeti olarak ele alinmstir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA KiSIiLiGi VE DESTINASYON KiSiLiGi

1.1. Marka

Marka kavramina ait bir¢ok tanim yapilmistir. Bu tanimlar igerisinde en
bilinen ve kabul gormiis olan tanim, 1960 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi
tarafindan yapilmigtir. Bu tanima goére marka: “Bir satict veya bir grup saticinin mal
ve hizmetlerinin tamimlanmaswni, rakiplerinin mal veya hizmetlerinden ayuwrt
edilmesini saglayan isim, terim, sembol, dizayn veya biitiin bunlarin bilesimidir.”

(Helding, Knudtzen ve Bjerre, 2009: 9; Baker, 2003: 373).
Marka kavramini agiklayan diger bazi tanimlar sdyledir:

e Marka, benzer mallari-hizmetleri baskalariin mallarindan-hizmetlerinden
ayirt etmek lizere kullanilan ya da belirli bir hizmetin sunulmasi sirasinda

kullanilan ayirt edici isaretlerdir (Giimiis ve Sarag, 2013: 3).

e Marka, bir ya da bir grup ireticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini
tanitmaya, rakiplerinden ayirt etmeye farklilagtirmaya hizmet eden isim, logo,
sOzciik, simge, tasarim, resim ve biitlin bunlarin bileskesi olan somut ve soyut
bir kavramdir. Marka ayn1 zamanda isletmeyi temsil eden bir kimlik ve

kisiliktir (islamoglu ve Firat, 2011: 7).

e Marka, bir isaret, terim, isim, sembol veya bunlarin birlesiminden olusan, bir
isletmenin Urunlerinin ve hizmetlerinin bilinmesini saglayan, isletmeyi
rakiplerinden ayiran bir kavramdir (Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong,
1999: 571).

e Marka, tuketicilerin zihninde, mal ya da hizmet hakkinda olusan bir fikir, bir
s0z veya beklentidir (Wheeler, 2003: 2). Mallar tretim yerinde, markalar ise



tiketicilerin zihninde meydana getirilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012:
243).

Marka, 6ziinde bir saticinin veya Uriind yapanin kimligini belirtir. Marka bir
isim olabilecegi gibi bir isaret, sembol, logo veya renk olabilir. Marka, tiiketicilere
hakkinda bilgi edindikleri mal ve hizmetleri denemek, bunlar arasinda tatmin edici
bulunanlar1 yeniden satin almak, digerlerini ise almaktan kaginma imkan1 veren bir

pazarlama aracidir (Bigkin, 2010: 412).

Markalar bir isim veya sembolden daha fazlasidir. Markalar, isletmenin
tiketicilerle olan iligkilerindeki en 6nemli etkendir ve tiiketicilerin bir mal ya da
hizmet hakkindaki beklenti ve hislerini temsil etmektedirler. (Kotler ve Armstrong,

2012: 243).

Gunumuzde marka gittikge 6nem kazanan ve (zerinde daha fazla durulan bir
kavram haline gelmistir. Markalarin 6nemi isletmeler tarafindan da fark edilmistir ve
boylece isletmeler Urunlerinin giiciinii tiiketicilere hissettirmek i¢in markalar
kullanmaya baslamiglardir (Cifci ve Cop, 2007: 70). Markalar, isletmelerin mal ve
hizmet sunumlar1 icin belirleyici ve farklilastirici ozellikler saglamaktadir.
Isletmelerin pazarlama ortaminda marka sahibi olmasi, markanin isletmeye
saglayacagi bu ozellikler sayesinde, isletmeye ait faaliyetlerin siirekliliginin en
onemli yolu olarak degerlendirilmektedir (Aaker, 1991: 28; Wood, 2000: 662; Keller
ve Lehmann, 2006: 740).

Markalar tiketiciler igin de 6nem tasimaktadir. Markalar, tlketicilerin bir
Urind satin alirken karsilagtiklart finansal, sosyal, psikolojik ve fiziksel riskleri
ortadan kaldirabilme giiciiniin yaninda (Keller, 2008: 8; Kapferer, 2008: 10)
tiiketicilerin korunmasini da saglamaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011: 10). Tiketici,
satin alacagr markanin bu riskleri tasimadigina inanirsa, o markay: tercih etme
ihtimali de artacaktir. Ayrica, Biswas (1992) markalar sayesinde, tuketicilerin
arastirma faaliyetlerinden kaynaklanabilecek masraflarin azalacagini, tlketicilerin

istedigi Urlnd kolayca bulabilecegini belirtmistir.



1.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavramii incelemeden 6nce psikoloji biliminin konusu olan
“kisilik” kavramini aciklamak gerekmektedir. Kisilik, bireylerin diislince, duygu,
davranig gibi psikolojik tepkilerini ve farkliliklar1 belirleyen, sadece yasanan an,
icinde bulunulan biyolojik durum veya sosyal ortam ile agiklanamayan ve siireklilik

gosteren ozellikler ve egilimlerdir (Taymur ve Turkcapar, 2012: 155).

Allport (1927) kisiligin dinamik bir yapis1 oldugunu, farklilik gosterdigini ve
bu sebepten dolay1 kisiligin anlagilmasinin gii¢ olabilecegini belirtmistir. Allport’a
(1937) gore kisilik, kendisine ve gevresine uyum saglama g¢abasi olan ve bu cabayla
insanin diger insanlardan farklilik géstermesini 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 cabasi
icerisinde oldugu, bdylece kendisini rakiplerinden farkli kilmasini saglayan dinamik
bir yapiya sahip oldugu diistiniilebilir. 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 biitlin bunlarin bilesimidir” seklindeki marka tanimi da
diistintildiiglinde, Allport’un yaptigr insan kisiligi tanimiyla marka tanimi arasinda
bazi benzerlikler oldugu goriilebilir. Hem insanin hem de markanin ayirt edilebilir
olmalari, diger insan ve markalardan farklilagsmalar1 ve cevrelerine uyum

saglayabilmeleri icin ¢aba sarf ettikleri, tanimlarda gortlmektedir.

Bireyler ayirt edilebilir ve farkli olmak ya da gevrelerine uyum saglamak i¢in
bazi davraniglar sergilerler. Herhangi bir gruba lye olmak ya da gesitli etkinliklere
katilmak bu tiir davraniglara 6rnek olarak gosterilebilir. Bir bireyin kendisini, bir
grubun ya da bir toplulugun Uyesi olarak tanimlamasi, bireyin kisiligini, mensubu
oldugu grup ya da topluluk araciligiyla ifade etmesi anlamina gelmektedir ve bu
duruma psikolojide “sosyal tanimlama” denilmektedir (Taifel ve Turner, 1986: 8;
Lau, 1989: 220; Mael ve Ashforth, 1992: 104; Bhattacharya, Rao ve Glynn, 1995:

47). Bireyler, toplum igerisinde bir gruba ya da topluluga mensup olma
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egilimindedirler (Mael ve Asforth, 1992: 104). Bu durum markalarin varligimni
pazarda hissettirmeleriyle farkli bir boyut kazanmustir. Ciinkii markalar ya da trinler
bireyler i¢in baz1 degerler tasimaktadir ve bu degerler, bireylerin Urlin ya da markaya
olan egilimini arttirmaktadir (Grubb ve Grathwohl, 1967: 22). Bireyler, artik bir grup
ya da topluluga mensup olmanin yani sira kendilerine yakin hissettikleri markalarin
grup ya da etkinliklerine de katilmakta ve bdylece kendi Kkisiliklerini ifade
edebilmektedirler (Kim, Han ve Park, 2001: 196-198). McCraken (1987) ve Belk
(1988), bireylerin sahip oldugu esyalarin ya da Urlnlerin, bireylerin kisiligini
yansittigini ya da bireylerin kisiligi hakkinda fikir saglayict oldugunu belirtmislerdir.
Naresh (2012) ve Fournier de (1998) bireylerin, Urlnleri satin alirken kendi
kisilikleriyle markalar arasinda bir kiyaslama yaptiklarim1 ve kisiliklerinin uyum

sagladig1 markalari tercih ederek, kendilerini ifade ettiklerini belirtmistir.

Bireylerin kendilerini bir markayla ifade edebilmeleri, bireyler ve markalar
arasinda bir iliski meydana getirmektedir. Iliskinin var olabilmesi igin ciftler arasinda
dayanisma olmasi gerekir ve bu dayanisma araciligiyla giftler iliskiyi tanimlayabilir,
gbzden gecirebilir ya da birbirlerini etkileyebilir. Tiiketici ve marka arasindaki iliski
incelendiginde, tiiketicilerin bu iliskide markaya nazaran daha aktif oldugu
diistintilebilir ancak markanin pasif degil, aktif bir varlik oldugunu diisiinmek bu
iliskiye katki saglayacaktir. Diislince diinyalarinda, insanlar hayatlar1 boyunca cansiz
varliklari insanlastirabilir ya da onlara bir insana ait kigilik 6zelliklerini ylkleyebilir
(Fournier, 1998: 343-345). Cansiz varliklar1 insanlastirmak (animizm: canlicilik,
cansiz varliklara insana ait Ozellikler atfetmek) insanin ruhani diinyasinin
ihtiyaglarindan biridir (Gilmore, 1919: 6). Levy (1985) ve Plummer’a (1985) gore
tlketiciler, markalara insani oOzellikler yiiklerken bu ihtiyac1 gidermektedirler.
Iliskinin var olabilmesi ya da giiclenebilmesi igin marka gibi cansiz bir varlik

insanlastirilir ve boylece iliski kuvvetlenmis olur (Blackston, 1993: 114,115).

Insan kisiligine ait 6zellikler kisinin fiziksel yapisi, davranislari, inanglari ve
demografik ozellikleri tarafindan sekillendirilirken, marka kisiligine ait 6zellikler
tiketicinin  markayla olan dogrudan ya da dolayli temasi tarafindan

olusturulmaktadir. Markayla iliskilendirilen kisilik, bu temaslar vasitasiyla insanlara
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ait 0zelliklerin markaya atfedilmesi sonucu meydana gelmektedir. Tuketicilerin sahip
oldugu ve “bir markamn, kullamcisiyla iliskilendirilen kisilik ozelliklerin tiimii”
olarak tanimlanan imaja ait kisilik 6zellikleri, markayla iliskilendirildiginde marka
kisiligi ortaya ¢ikmaktadir (Aaker, 1997: 348). Bu diisiinceyle insanlara ait kisilik
Ozelliklerinin dogrudan bir markaya atfedilebilecegi ve markalarin kisilige sahip
olabilecegi vurgulanmistir (McCracken, 1989: 315-318).  Ayrica, markalarin
yaptiklar1 tanitim faaliyetleri, kullandiklar1 sembol ya da logolar, fiyat ve dagitim
kanallarinin da marka kisiliginin olusumunda dolayli yoldan etkili oldugu

belirtilmistir (Batra, Lehmann ve Singh, 1993: 94, 95).

Markalar insanlar gibi cinsiyete, yasa, toplumsal sinifa sahiptir ve bu
Ozellikler, markalar1 kullanan tiiketiciler tarafindan markayla iliskilendirilmektedir
(Levy, 1959: 121,122). Ornegin, Virginia Slims sigaras1 kadinsi, Marlboro erkeksi,
Apple geng, IBM olgun, Saks Fifth Avenue (aligveris magazasi) st sinif, Kmart
(aligveris magazasi) ise mavi yakali (is¢i smifi) olarak diisiiniilmektedir (Aaker,

1997: 348).

Markalarin da kisilige sahip olabilecegi diisiincesi ilk olarak Gardner ve Levy
(1955) ile Martineau (1958) tarafindan belirtilmis, ancak ¢alismalarinda “marka
kisiligi” kavramimi kullanmamislardir. Bu iki caligma markalarin kisilige sahip
olabilecegi diigiincesini belirtmeleri agisindan onemlidir. Levy Gardner ve Levy
(1955) calismalarinda, tiiketicilerin markalara kars1 bazi davraniglart sergilediklerini
ve bu tiir davranislar1 sergilemelerinin temelinde, tiiketicilerin markalar
onemsemeleri ve markalarin sahip oldugu kisiliklere gore markalara yakinlik
duymalar1 oldugunu belirtmislerdir. Tiiketicilerin markalar hakkinda sahip olduklar
fikir, duygu ve davranis bigimlerinin, markanin tercih edilip edilmemesin de 6nemli
bir rol oynadig1 da (Gardner ve Levy, 1955: 35) bu ¢alisma da vurgulanmistir. Levy
(1959), markalarin kullandiklar1 sembollerin, tiiketiciler i¢in bazi anlam ve degerler
tasidigini, bu anlam ve degerlerin de tiiketicilerin markalara kars1 yakinlik duymasini
sagladigimi belirtmistir. Ayrica, tiiketicilerin markalar tercih ederken, markalara ait
sembolleri yas, cinsiyet ve bulunduklari toplumsal sinifa gére degerlendirdikleri ve
buna gore tercih yaptiklari da ¢alismada anlatilmigtir. Martineau da (1958)
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markalarin kisilige sahip olabilecegini ve bu kisilik sayesinde tiiketicilerin markalara
olan ilgilerinin artip azalabilecegini savunmustur. Bu duruma ornek olarak da
markalarin kullanacaklari sembol, renk ya da modern duruslarinin, tiiketicilerin
dikkatini c¢ektigini ve markaya olan yakinlik hislerinin bu etkenler tarafindan

degisime ugrayabilecegini belirtmistir.

David Ogilvy (1983), markalarin insanlar gibi kisilige sahip oldugunu ve bu
kisiligin, markalarin pazarda var olmalarim1 saglayabilecegi gibi, pazarda
tutunamamalarina sebep olabilecegini de vurgulamustir (Ogilvy, 1983: 14). Ornegin,
gegmisten giliniimiize varhigmi siirdiirebilen, sahip oldugu kisiligi sayesinde
tilketiciler tarafindan kendisine yakinlik hissedilen ve bir markadan daha fazlasi
olarak algilanan Harley Davidson, bir deneyim, bir tavir, bir hayat tarzi ve kisinin
kendisini ifade etme araci olarak gorulmektedir. Bu markanin, tiiketiciler tarafindan
belirlenen en o6nemli kisilik Ozellikleri, Ozgiir ve vatansever olmasidir. Harley
Davidson diinyadaki en yiksek marka bagimliligina sahiptir ve ABD’deki en gozde
dovme Harley Davidson semboldur (Aaker, 2012: 160).

Plummer (1984), markalarin ti¢ farkli 6zellige sahip olabilecegini belirtmistir.
Bu U¢ ozellik: Fiziksel ozellik, islevsel 6zellik ve kisilik 6zelligidir. Markalarin
kigilige sahip olabilecegi diisiincesiyle Plummer, c¢alismasinda, bilinen bazi
markalara ait isletmelerin kisilik Ozelliklerini tespit etmek istemistir. Plummer,
Holiday Inn otellerinin, neseli, dost canlisi, pratik, modern, giivenilebilir ve diiriist
bir kisilige sahip oldugunu, Oil of Olay isletmesinin de kibar, gelismis, olgun,
egzotik, gizemli ve ayaklar1 yere basan bir kisilige sahip oldugunu belirlemistir
(Plummer, 1984: 29, 30).

Crask ve Laskey (1990), markalarin kisilige sahip oldugunu ve marka
kisiliginin, markay1 diger markalardan ayirt edilebilir kildigin1 vurgulamistir. Aaker
da (1997) tiiketiciler i¢in markalarin bilinenden daha fazla anlam ifade ettigini ve
markalarin da insanlarda oldugu gibi kisilige sahip oldugunu belirtmistir. Aaker
(1997) marka kisiligini, “bir markayla bagdastirilan insani ézelliklerin bir kiimesi”

olarak tanimlamistir. Fournier (1998) ise marka kisiligini, “tuketicilerin, marka
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davranislarint uzun bir donem inceledikten ve géozlemledikten sonra marka hakkinda
edindikleri ¢ikarim ve fikirler” olarak tanimlamistir ve marka davranislarinin

tiikketiciler tarafindan bir insana ait davranislar gibi algilandigini belirtmistir.

Keller (1998), tiiketicilerin markalara ait davraniglart algiladiklarini belirtmis
ve tlketicilerin, kisilikleri ile uyumlu olan markalar1 tercih ettiklerini vurgulamustir.
Markalarin sahip oldugu kisilik ile tiiketicilerin sahip oldugu kisilik arasindaki uyum
ne kadar fazla olursa, markalarin tercih edilme olasiliginin da o derece arttigini
aciklamigtir. Marka kisiligi ve tiiketici kisiligi arasindaki uyum, bir iletisim stirecini
ortaya ¢ikarmustir. Bireyler diger bireylerle iletisim kurduklar1 gibi markalarla da
iletisim kurmaktadirlar ve bu iletisim siireci benzerlikler gostermektedir (Cova,
1997: 312; Fournier, 1998: 344, 345; Rozanski, Baum ve Wolfsen, 1999: 52, 53;
Oliver, 1999: 43). Kim, Han ve Park (2001), markalarin tiiketicilerle iletisim kurmak
icin baz1 yontemler izledigini ve kullandiklar1 bu yontemlerden birinin de markalarin
kisilik 6zelliklerini tiiketicilere hissettirmek oldugunu belirtmistir. Ciinki tuketiciler
kisilikleri ile uyumlu olan markalara kars1 bir yakinlik hissetmekte ve bu markalarla

icsel bir iletisime gecmektedirler (Kim vd., 2001: 204, 205).

Wang, Yang ve Liu (2009), markalarin rakiplerinden farkli olabilmek igin
kisilik ozelliklerini daha belirgin hale getirmeye g¢alistiklarini bunu da tiiketicilerle
olan iletisimlerini kuvvetlendirmek i¢in yaptiklarimi belirtmislerdir. Markalarin,
kendilerine has kisilik 6zellikleri oldugunu ve marka kisiliginin de markanin ait
oldugu isletmenin imajina katki sagladigini belirtip bu durumu otomobil markalarini

ornek vererek agiklamiglardir.

Arastirmanin bu boliimiinde kisilik kavrami ele alinmis, marka kisiliginin
tanim1 yapilmis ve ilgili alan yazinda yer alan, marka kisiligi hakkinda yapilmis bazi
calismalara deginilmistir. Literatlirde yer alan diger ¢aligmalar ise “Jennifer Aaker’in
Marka Kisiligi Ol¢eginin Uygulanmas1” boliimiinde detayl bir sekilde ele alimmistr.
Arastirmada marka kisiligi tanimi olarak Jennifer L. Aaker (1997) tarafindan yapilan

tanim kullanilacaktir.
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1.2.1. Biiyiik Bes Modeli (The Big Five Model)

Insan kisiligi konusu, psikoloji alaninda (izerinde en ¢ok tartisilan ve ¢alisilan
konulardan bir tanesidir. Bir¢ok arastirmaci insan kisiligine ait temel davranisglari
tanimlamak ve insan kisiliginin boyutlarini belirleyebilmek i¢in ¢calismalar yapmuistir.
Yapilan bu galismalarda insan kisiliginin boyutlarini 6lgebilmek i¢in “Biiyiikk Bes”
(The Big Five) olarak bilinen model kullanilmistir (McCrae ve John, 1992; Na ve
Marshall, 1999; Mastor, Jin ve Cooper, 2000; McCrae ve Terracciano, 2005; Zali,
Willis, O'Shea, Zai ve Young, 2013; Gallego ve Pardos-Prado, 2014). Bu model
Costa ve McCrae (1985) tarafindan konuyla ilgili yapilmis ¢aligmalar incelenerek
gelistirilmistir. Ozellik  yaklasimma dayanan modelde, kisiligin &l¢iilmesinde
bireylerin kendilerini ve digerler insanlari tanimlamada kullandiklar1 sifatlardan
yararlanilmigtir. Biiylik Bes Modelinin aragtirmacilar tarafindan benimsenmesinin ve
kisilikle ilgili caligmalarda yaygin bir sekilde kullanilmasinin nedenleri olarak,
modelin boylamsal ve amprik ¢aligmalara dayali olmasi, 6l¢iilen 6zelliklerin zamana
kars1 siirekliligini korumasi, bazi biyolojik temellerin olmasi, farkli kiiltiir ve
gruplarda gegerliligini ortaya koymasi ve psikometri (davraniglarin o6lgiilmesi)
acisindan kullaniminin ve degerlendirilmesinin kolay olmasi sdylenebilir (Dogan,

2013: 57).

Biiyik Bes Modeli sadece psikoloji alaninda degil, pazarlamayla ilgili
konular1 igeren c¢alismalarda da kullanilmaktadir. Model, bu arastirmanin
konularindan olan marka kisiliginin belirlenmesinde temel bir kaynak teskil
etmektedir. Aaker (1997) marka kisiligi 6l¢egini olustururken Biiyiikk Bes Modeli
hakkinda yapilmis bir ¢ok ¢alismadan yararlanmistir. Olusturdugu marka kisiligi
Olgegine ait boyutlardan samimiyet, heyecan ve yetkinlik boyutlari, Biiyiik Bes
Modelindeki aciklik, disa doniiklik ve sorumluluk boyutlariyla benzerlik
gostermistir. Blylk Bes Modelinde yer alan bes kisilik boyutu soyledir: agiklik
(opennes), disadoniiklik (extroversion), duygusal denge (emotional stability),
sorumluluk (conscientiousness) ve uyumluluk (agreeableness). McCrae ve Costa
(1987), Blyuk Bes Modelinin gegerlilik ve givenilirlik analizlerini yapmus, kisilik

boyutlarini belirlemede bu modelin kullanilabilecegini belirtmistir. Ayrica McCrae
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ve Costa (1992), modelin tarihsel gelisiminden bahsetmis ve kiiltiirler aras1 yapilan

calismalarda da modelin gegerliligini korudugunu belirtmistir. Modele ait boyutlar ve

kapsadigi ana ifadeler asagidaki sekilde verilmistir.

g Acikhik \“\
Hayal giici \
, Estetik \
' Duygular '
\ Eylemler /
L — Fikirler T T~
// Uyumluluk \\\ Degerler Disadéniikliik \
/ Guiven \ igtenlik \
f.,- Durustlik ‘\‘.‘ L / Coskunluk \\‘
| | T | \
{ Fedakarlik - . ( . |
Uysallik, uyma \ \ Iddiacilik /
Algakgonilltlik . . Hareketlilik
BUYUK BES
Yumusak baslilik MODELI ] Olumlu Duygular

T T ,,,r-""'")_ T
Sorumluluk ~~ Duygusal Denge ™
/ Yeterlik \\\_ / Endise \\
/ Diizen N/ Ofkeli \
. Sorumluluk | Depresyon '
Basarma istegi / \ Kendini bilme /

Diigiincesizlik
Kirilganlik

Oz disiplin
Temkinli olma

Sekil 1.1. Biiyiik Bes Modeli (The Big Five Model)

Kaynak: McCrae, Robert ve John, Oliver, “An Introduction to Five-Factor Model and Its
Applications”, Journal of Personality, Vol. 60, 1992, s.178,179.
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1.2.2. Marka Kisiliginin Olcuimii

Insanin kisilik 6zelliklerinin belirlenmesinde en ¢ok tercih edilen Biiyiik Bes
Modeli, markalarin kisilik boyutlarinin tespit edilmesi i¢in yapilan ¢alismalara da
temel olmustur. Aaker’in (2012) bir markanin o6zellikle, niifus bilgileri (yasi,
cinsiyeti, sosyal smifi ve irki), yasam tarzi (etkinlikleri, ilgileri ve fikirleri) veya
kisilik oOzellikleri (giriskenligi, anlasilabilir olmasi ve giivenilirligi) ile
tanmimlanabilecegini belirtmesi (Aaker, 2012: 160, 161), Biiyiik Bes Modelinin marka

kisiligi boyutlarinin belirlenmesinde kullanilabilecegini agiklamaktadir.

Marka kisiligi boyutlarinin belirlenmesinde en c¢ok tercih edilen ve Biiyiik
Bes Modelini temel alarak hazirlanan 6lgek, Aaker’in (1997) hazirlamis oldugu
Marka Kisiligi Olcegidir (Brand Personality Scale). Aaker (1997), marka kisiligini
Olcebilmek i¢in iki yontem oldugunu belirtmistir. Bunlardan ilki, belirli bir amag igin
diizenlenmis ve genelde plansiz, dogaglama bir sekilde hazirlamis olan (ad hoc
scales) olgekleri barindiran yontem tiiriidiir. Bu 6lceklerde yirmiden g ylze kadar
ulasabilen kisilik 6zellikleri mevcuttur. Teoriye dayanmayan ifadelerin yer almasi,
kisilik 6zelliklerinin rastgele segilmesi ve 6l¢eklerin sadece belirli bir amaca yonelik
olmast bu tiir o6lgeklerin giivenilirlik ve gegerliligini diistirmektedir. Bu yiizden
calismanin yonteminde bu &lcekler tercih edilmemistir. Ikinci ydéntem, teoriye
dayanan ve insana ait kisilik 6zelliklerinin temel alinarak olusturuldugu oOlgekleri
uygulamaktadir. Bu olgeklerde yer alan kisilik 6zelliklerinin bir kismi1 markalarda
goriilebilirken diger bir kismi markalarda mevcut degildir. Bu yiizden, bu tiir
Olgeklerin gecerliligi tartigmalidir ve sorgulanabilmektedir (Aaker, 1997: 348).
Mevcut kisilik Olgeklerinin marka kisiligini 6lgmede yetersiz olacagini belirten
Aaker (1997), “satin alma davramisini etkileyen degiskenlerin dlgiimiinde, tiiketici
davramist arastrmacilari, kendi tamimlarimi ve dizaynlarimi  gelistirmelidir”
(Kassarjian, 1971: 415) ifadesi dogrultusunda ¢alismasinda marka kisiligini 6l¢mek

icin yeni bir 6lcek gelistirilmesi gerektigini vurgulamistir.
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Olusturulacak olcege ait kisilik o6zelliklerinin belirlenmesi i¢in iki asama
izlenmistir. Birinci asamada, psikoloji biliminde mevcut olan kisilik o6lgekleri,
pazarlama arastirmacilar1 tarafindan kullanilan kisilik olcekleri ve 6zgilin nitel
calismalar incelenmistir. Ozellikle psikoloji biliminde tercih edilen Biiyiik Bes
Modeline ait ¢aligmalar incelenmis ve bu calismalardan elde edilen 204 kisilik
Ozelligi tercih edilmistir. Diger olgeklerden elde edilen kisilik 6zellikleriyle toplam
309 ifade ¢alismanin ilk asamasinda arastirmaya dahil edilmistir. Ikinci asamada,
belirlenmis olan kisilik 6zellikleri tiiketicilere sunulmus ve tiiketicilerden birgok
markayr diisiinerek  kendilerine  sunulan  kisilik  6zelliklerini  markalarla
iliskilendirmeleri ve ifadelerin ne derecede bir markayr tanimlayabilecegini
belirlemeleri istenmistir. 7°li Likert kullanilarak olusturulan anket formlarindan elde
edilen veriler sonucunda, mevcut olan 309 kisilik 6zelliginden 114’{iniin belirlenecek
oleek igin kullamlmaya uygun oldugu tespit edilmistir. Iki asamanin sonunda
olusturulan anket formunda 114 kisilik 6zelligi ve 37 marka mevcuttur. Katilimcilara
“Asagidaki kisilik ozellikleri markalar hakkindadir. Sizlerden bu markalar: bir insan
olarak diigiinmenizi istiyoruz. Markalar: diistindiigiiniizde, hangi kisilik ozellikleri
aklimiza  geliyor ise isaretleyiniz” denilmis ve katilimcilardan markalari
degerlendirmeleri istenmistir. Calismanin bu kismindaki anket formunda 5°li Likert
kullanilmigtir. Elde edilen veriler dogrultusunda faktor analizi ve giivenilirlik testi
yapilmis, toplamda 42 kisilik 6zelliginden olusan, samimiyet (sincerity), heyecan
(excitement), vyetkinlik (competence), entelektiellik (sophistication), sertlik
(ruggedness) boyutlar1 belirlenmistir ve faktorlerin giivenilirlik seviyelerinin yeterli
oldugu tespit edilmistir. Son olarak, tespit edilen marka kisiligi boyutlarinin
gegcerliligi ve dogrulanmasi i¢in yeni bir anket uygulamasi yapilmistir. Katilimeilara
internet iizerinden 42 Kkisilik ozelligi ve 20 markayr igeren bir anket formu
gonderilmis, dogrulayici faktor analizi yapilarak bir onceki ¢alismada elde edilen
bes kisilik boyutunun gecerli ve giivenli oldugu belirlenerek marka kisiligi 6l¢egi
olusturulmustur. Belirlenen bu boyutlardan samimiyet, heyecan ve yetkinlik
boyutlari, Biiylik Bes Modelindeki agiklik, disa dontikliik ve sorumluluk boyutlariyla
benzerlik gostermektedir. Samimiyet ve aciklik boyutlarmin ikisi de ictenlik ve
guvenilirlik diisiincesi ve hissiyatini; heyecan ve disadoniikliik boyutlari, sosyallik,

enerjik ve aktif olma kisilik ozelliklerini; yetkinlik ve sorumluluk boyutlar1 da
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giivenilirlik, giivenlik ve sorumlu olma kisilik 6zelliklerini kapsamaktadir.
Entelektiiellik ve sertlik kisilik boyutlar1 ise Biiyilk Bes Modelindeki diger kisilik
boyutlarindan farklilik gostermektedir. Bu farklihlk durumu da tiiketici
davraniglarinin  farkli sebeplerden etkilenebilecegini ve bu sebeplerden dolayi,
tiketicilerin sergileyecekleri davranislarda farklilik olabilecegini gostermistir (Aaker,
1997: 349-353). Bu durumu agiklamak i¢in Aaker (1997), samimiyet, heyecan ve
yetkinlik boyutlarinin, bireylerin kisiliginin dogustan gelen bir 6zelligi oldugunu,

entelektiicllik ve sertlik boyutlarmin da bireylerin sahip olmak istedigi ozellikler

oldugunu ama bazi Dbireylerin bu kisilik Ozelliklerine sahip  olmak
istemeyebileceklerini belirtmistir.
MARKA KiSIiLiGi
(Samimiyet / Heyecan Yetkinlik | [Entelektielik| | Sertlik
Sincerity Excitement Competence Sophisticated Ruggedness
'S S
-Gergekgi -Cesur -Glivenilir -Ust Sinif -Disadéniik
-DirGst -Canl -Zeki -Cekici -Cetin
-Ahlakli -Yaratici -Basarili
-Neseli -Modern
- @ J

Sekil 1.2. Marka Kisiligi Olgegi
Kaynak: Aaker, Jennifer L, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research,
Vol. 34, No. 3, 1997, s5.352.

Biiyiilk Bes Modelini temel alarak Marka Kisiligi Olgegi olusturmayi
hedefleyen diger arastirmacilardan, Caprara ve Barbaranelli (2001), 1586 kisilik
orneklem grubuna, 12 farkli Italyan markasi hakkinda ifadeler iceren bir anket formu
sunmuglardir. Bu ankette, markalarin kisiligini belirlemeye yonelik 40 adet sifat
kullanilmistir. Insan kisiliginin temel boyutlariyla ilgili ifadeler iizerine yapilan
analizler sonucunda, elde edilen veriler Biiyilk Bes Modeliyle benzerlikler
gostermistir, ancak marka kisiligi Olcegi disiiniildigiinde, elde edilen faktor

yapilarinin Biiylik Bes Modelinden farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Biiylik Bes
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Modelindeki gibi bes faktor yerine, iki faktor elde edilmistir. Bunlardan ilki,
“uyumluluk ve duygusal denge” faktoriidiir. Bu faktoriin markalarin sabit, tahmin
edilebilir ve memnuniyet 6zellikleriyle baglantili oldugu diistintilmustiir. Diger faktor
ise “disadoniiklik ve agiklik” olarak belirlenmistir. Bu faktoriin de markalarin
dinamik, aktif ve yenilikgi 0©zellikleriyle iliskilendirilebilecegi belirtilmistir.
Arastirmacilar, marka kisiliklerinin bir kag¢ faktor ile ifade edilebilecegini ancak
insan kisiligine ait ozellikler ile markalarin tanimlanmasimin her zaman mumkun

olmayacagi sonucuna ulagsmislardir.

Milas ve Mlacic (2007), ¢alismalarinda iki temel probleme odaklanmislardir.
Bunlardan ilki, bilinen Hirvatistan markalarinin kisilik derecelerinin belirlenmesidir.
Digeri ise elde edilecek verilerin farkli seviyelerinin, boyutlar1 ve g¢ikarilmig
faktorlerin dogasini ne kadar etkileyeceginin tespit edilmesidir (Milas ve Mlacic,
2007: 620). Arastirmacilar, Hirvatistan kiltlirline yonelik, yerel bir marka kisiligi
Olglim yontemi belirlemislerdir ve bu yontemi uygularken Abridged Big Five-
Dimensional Circumplex dlgegini kullanmislardir. Bu 0lgek, Biiyiik Bes Modelinin
her bir boyutunu (disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge ve agiklik)
temsil etmektedir. Bu yontemde, her bir boyut icin dokuz adet cift uglu bolim
bulunmaktadir. Arastirmacilar, Hirvatistan markalarinin  kisilik ifadelerinin
envanterini olusturmak icin belirlenen markalar tiirlerine gore siniflandirmislardir.
Biiytik Bes Modelinden 45 madde alinarak 90 maddelik bir envanter olusturulmustur.
267 kisilik bir 6rneklem grubu, 55 tiniversite 6grencisinin katilimiyla gergeklestirilen
on calismada belirlenmis olan on adet markanin kisilik 6zelliklerini, 5°1i Likert
Olgegiyle belirlemistir. Marka kisiligi boyutlarinin belirlenmesi amaciyla ilk olarak
temel bilesenler analizi, kisi gruplart seviyesi, marka seviyesi ve grup * marka
seviyesi i¢in uygulanmistir ve bunlarin Biiyiik Bes Modeliyle benzerlik gosterip
gostermedikleri de incelenmistir.  Kisi gruplan seviyesindeki faktdr yapisi
incelendiginde, iki bilesen tespit edilmistir Ve bunlar da Biiyiik Bes Modeliyle en az
benzerligi gostermistir. Marka seviyesindeki faktor analizi sonucunda ise Biiyiik Bes
Modeli ile benzerlik gésteren bazi bilesenler elde edilmistir. Bunlardan bir kismu,
Biiyiik Bes Modeliyle yiiksek seviye de benzerlige sahipken bir kismi da diisiik

seviyede benzerlige sahip olmustur. Son olarak, grup * marka seviyesindeki
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analizlere bakildiginda, Biiyiik Bes Modeliyle bazi uyusmazliklar olsa da Biiyiik Bes
Modeliyle en cok benzerlik gosteren sonuglarin bu seviyede elde edildigi
gorilmistir. Bu seviyede, duygusal denge en zayif faktor, disadoniiklik ve
uyumluluk ise gugcli faktorler olarak belirlenmistir. (Milas ve Mlacic, 2007: 623-
625).

Geuens, Weijters ve Wulf (2009), 11 iilkede yapilan dort farkli calisma
sonucunda, bazi farkliliklar disinda, Biiyiik Bes Modeliyle uyumluluk gosteren,
Aaker’dan (1997) daha kisa bir Ol¢ek olusturmuslardir. Calismalarinda, marka
kisiligi tanimi olarak, Azoulay ve Kapferer’in (2003) yapmis oldugu “markalara
uygulanabilen ve markalar ile iliskilendirilebilen, insana ait ozelliklerin bir
kiimesidir ” tanimini kullanmiglardir. Calismalarin sonucunda 244 adet kisilik 6zelligi
tespit edilmistir ancak yapilan analizler ve uygulanan yontemler sonucunda bu say1
azaltilmistir ve Blyiik Bes Modelindeki kisilik 6zellikleri de dikkate alinarak bir liste
olusturulmustur. Calismanin ilk asamasinda, Orneklem grubundan, belirlenen
markalarin  “bir insan olarak distinilmesi” istenmis ve katilimcilardan kendi
kelimeleriyle belirlenen markalarin kisilik 6zelliklerini yazmalari istenmistir. Bu
asamada 244 adet kisilik 6zelligi tespit edilmistir. Ikinci asamada, sekiz kisiden
olusan katilimcilara (pazarlama alanindaki profesorler ya da bazi markalarin
yoneticileri) daha onceki asamada belirlenmis olan 244 adet kisilik 6zelliginden,
markalara uyum gostermeyecek olanlarin silinmesi istenmis ve kisilik 6zellikleri
sayist 108 olarak belirlenmistir. Son asamada ise Universitelerde gorev yapan yirmi
kisilik katilimc1 grubuna, belirlenmis olan 108 adet kisilik 6zelliginden hangilerinin
bir marka i¢in uygun olacagi ya da olmayacaginin belirlenmesi istenmistir. Sonug
olarak elde edilen kisilik 6zellikleri Biiyilk Bes Modeli de dikkate alinarak 40 adet
kisilik ozelliginden olusan bir envanteri olustumustur (Geuens vd, 2009: 100).
Hazirlanan anket formu, Belcika, Amerika Birlesik Devletleri, Fransa, Almanya,
Italya, Hollanda, Polonya, Romanya, Ispanya, Isvicre ve Tiirkiye’de uygulanmis ve

yeni bir marka kisiligi 6l¢gegi gelistirlmistir.
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MARKA KiSiLiGi
"Sorumluluk | | Hareketlilik | | Agresiflik | | Swadanlik | | Duygusallik
Responsibilty . Activity Aggressiveness . Simplicity Emotionality
-Gercekgi -Aktif -Agresif -Siradan -Romantik
-Istikrarli -Dinamik -Cesur -Basit -Duygusal
-Sorumlu -Yenilikgi

Sekil 1.3. (Yeni) Marka Kisiligi Olgegi

Kaynak: Guens, Maggie., Weijters, Bert ve De Wulf, Kristof, “A New Measure of Brand Personality”,
International Journal of Research in Marketing, Vol. 26, No. 2, 2009, s.103.

1.2.3. Jennifer Aaker’in Marka Kisiligi Olgeginin Uygulanmasi

Aaker (1997), Marka Kisiligi Olgegini (MKO) olusturduktan sonra birgok
arastirmact bu Olcegi kullanarak farkli {ilkelerde calismalar yapmustir. Yapilan

caligmalarla ilgili bilgiler arastirmanin bu béliimiinde verilmistir.

Ferrandi, Valette-Florence ve Fine-Falcy (2000), Fransa’da yaptiklari
calismada, tercih ettikleri 12 markanin kisiligini belirlemek istemistir ve ¢alismanin
orneklemi 246 kisiden olusmustur. Orneklem ii¢ gruba ayrilmis ve her bir gruba dért
marka sunulmustur. Temel bilesen analizleri ve dogrulayici faktor analizleri yapilmis
ve bes boyut elde edilmistir. Aaker’in (1997) calismasindaki boyutlarla uyum
gOsteren dort boyut mevcuttur. Bu boyutlar, samimiyet (sincerity), dinamiklik

(dynamism), kadinsilik (feminity) ve saglamliktir (robustness).

Kim, Han ve Park (2001), Giiney Kore’de faaliyet gosteren ve birbirleriyle
rekabet icerisinde olan cep telefonu markalar1 {izerine bir calisma yapmistir.
MKO’yii, bu markalarin kisiliklerini belirlemek amaciyla kullanmislardir. Calisma
icin Seul kentindeki {iniversite 6grencilerine 180 anket formu dagitilmis, 150 anket

formundan geri doniis alimmis ve 130’unun analizler igin uygun oldugu
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belirlenmistir. Yapilan aciklayic1 faktor analizi sonuglarina gore belirlenen ve Aaker
(1997) ile uyumlu olan boyutlar sOyledir: Samimiyet (sincerity), heyecan
(excitement), yetkinlik (competence), entelektiellik (sophistication) ve sertlik
(ruggedness). Bununla birlikte, herhangi bir faktdrle uyum gostermeyen alti degisken
faktor listesinden ¢ikarilmistir. Cikarilan degiskenler: gercekci (down-to-earth), aile
odakl1 (family-oriented), sahici, hakiki (real), bagimsiz, 6zgiir (independent), havali

(cool) ve neseli (cheerful).

Aaker, Martinez ve Garolera (2001), sembolik tiiketim igerisinde bazi sakli
anlamlar olabilecegini tartismislar ve bu anlamlarin, bir kiiltlrin ya da inancin
degerlerini kurumsallastirabilecegini ifade etmislerdir. Ticari markalarin bu
anlamlari tasiyabileceklerini belirtmisler ve U¢ Ulkede yaptiklar: dort ¢alisma ile bazi
ticari markalarin kisilik boyutlarini belirlemiglerdir. Yapilan bu ¢alismalarda, ticari
markalarin kendilerini nasil ifade ettiklerini ve tiiketiciler i¢in ne gibi anlamlar
tasidiklarimi  kiiltirler arasi farkliliklari da inceleyerek agiklamiglardir. Birinci
calisma Japonya’da yapilmis, ¢aligmada 25 marka tercih edilmis ve drneklem 1495
kisiden olugmustur. Caligma sonunda, bir boyut hari¢ diger boyutlarin Aaker’da
(1997) belirtilen ABD’deki boyutlarla izomorfik (es yapili) oldugu belirlenmistir.
Birinci boyut olan heyecan boyutu, eglenceli, geng, enerjik ve modern kisilik
ozelliklerini igermektedir. Bu kisilik 6zelliklerinden bazilar1, ayn1 zamanda ABD’de
belirlenen heyecan boyutundaki kisilik &zellikleriyle aynidir. ikinci boyut yetkinlik
boyutudur. Bu boyuttaki kisilik 6zellikleri, sorumlu, giivenilir, kendinden emin ve
kararlhidir. Bu boyut ve kisilik 6zellikleri de ABD’de belirlenmis olan boyut ve kisilik
ozellikleriyle uyumludur. Ugiincii boyut, uysalliktir (peacefulness) ve utangag,
barisgil, saf, muhtag gibi kisilik 6zellikleri barindirmaktadir. Bu boyut ABD’deki
boyuttan farklidir ve Japonya’ya 6zgii bir boyut olarak belirlenmistir. Dordlncu
boyut samimiyet, besinci boyut ise entelektielliktir. Her iki boyut da ABD’deki
boyutlarla uyum gdstermistir. Ikinci ¢aligma Japonya’da yapilmis ve ABD’de
belirlenen kisilik boyutlarinin, birinci ¢alismada Japonya’da belirlenen Kkisilik
boyutlariyla uyumunun belirlenmesi amaglanmigtir. Calismanin orneklemi 114
kisiden olugsmus ve birinci ¢aligmadan rastgele secilen 10 adet markanin katilimcilar

tarafindan kisilik 6zellikleri ve boyutlart belirlenmistir. Korelasyon ve dogrulayici
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faktor analizleri sonucunda, samimiyet, heyecan, yetkinlik ve entelektiiellik boyutlari
ABD’de belirlenen boyutlarla uyum gostermistir. Uysallik boyutu ise Japon
kilturine has bir boyut olarak ortaya ¢ikmis ve ABD’deki sertlik boyutundan farkli
bir boyut olarak belirlenmistir. Ugiincii c¢alisma Ispanya’da yapilmistir ve
Ispanya’daki marka kisiligi boyutlarini belirlemeyi amaglamistir. Bu ¢alisma igin 25
marka tercih edilmis ve drneklem grubu 692 kisiden olusmustur. Calisma sonunda
bes boyut tespit edilmistir. Bu boyutlar: heyecan, samimiyet, uysallik, entelektiiellik
ve tutkudur (passion). Heyecan, samimiyet ve uysallik boyutlar1 ve bu boyutlara ait
kisilik ozellikleri, ABD’de belirlenmis olan heyecan ve samimiyet boyutlariyla
benzerlik gosterirken, Japonya’da belirlenmis olan heyecan, samimiyet ve uysallik
boyutlariyla benzerlik gdstermistir. Tutku (passion) boyutu ise Ispanya’ya 6zgl bir
boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Dérdiincii ¢alisma Ispanya’da yapilmis ve Ispanya’da
belirlenmis olan kisilik boyutlariyla ABD’de belirlenmis olan kisilik boyutlari
arasindaki benzerlikleri agiklamayr hedeflemistir. Orneklem 101 kisiden olusmus ve
calismada 10 marka tercih edilmistir. Korelasyon ve dogrulayici faktdr analizleri
sonucunda, her iki iilkede de belirlenmis olan heyecan, samimiyet ve entelektiiellik
boyutlar1 benzerlik gdstermistir. Sonug olarak, uysallik, sertlik ve tutku boyutlar
hari¢, samimiyet, heyecan ve entelektiiellik boyutlar1 kiiltiirler aras1 benzerlikler

gostermistir.

Davies, Chun ve Silva (2001), MKO’yi isletmelerin kisiligini belirlemek icin
uygulamisladir. Calismalarinda, perakende magazacilik, finansal hizmetler ve insaat
sektoriinden birer isletme secmislerdir. ik iki isletme tiirii isletmeden tiiketiciye,
digeri ise isletmeden isletmeye hizmet vermektedir. 1330 anket formu dagitilmis ve
formlarin 573’0 isletmelerin ¢alisanlar1 tarafindan, geriye kalan 757 anket formu ise
isletmelerin miisterileri tarafindan doldurulmustur. Calismada, calisanlardan eclde
edilen veriler incelendiginde, sertlik boyutu haricindeki diger boyutlarin guvenilirlik
orani, miisterilerden elde edilen verilerdeki giivenilirlik oranindan daha fazla
olmustur. Hem c¢alisanlar hem de miisterilerden elde edilen toplam verilere
bakildiginda ise veriler arasinda yiliksek bir korelasyon orani goriilmiistiir ve
Cronbach Alpha guvenilirlik orani, sertlik boyutu haricindeki diger boyutlarda

0,7’nin Uzerindedir. Bu sonuca dayanarak, Davies vd., (2001), hem ¢alisanlarin hem
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de miisterilerin bakis agilarmi degerlendirip MKO’niin uygulanabilir oldugunu
vurgulamistir (Davies vd., 2001:124). Son olarak, agiklayicit ve dogrulayici faktor
analizi sonuglarma gore, sertlik boyutu haricindeki diger boyutlarin, MKO ile
uyumlu oldugu tespit edilmistir.

Suphellen ve Gronhaug (2003), MKO’yii Rusya’daki iki yabanci marka
tizerinde uygulamiglardir. Calismanin orneklemi 123 tiiketici ve 107 isletme
ogrencisinden olusmustur. Dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore Rusya’daki
marka kisiligi boyutlari, ABD’deki marka kisiligi boyutlartyla hem benzerliklere
hem de farkliliklara sahiptir. Rusya’daki marka kisiligi boyutlarinin faktor yapilarini
belirlemek i¢in yapilan agiklayici faktor analizi sonuglarina goére, bes marka kisiligi
boyutu elde edilmistir. Bu faktorler: basarili ve ¢cagdas (succesful and contemporary),
samimiyet, heyecan, entelektiellik ve sertliktir. Elde edilen faktorlere ait kisilik
Ozellikleri incelendiginde, Aaker’da (1997) bulunan faktorlerdeki kisilik
Ozelliklerinden bazilar1 eksik olmasina ragmen, basarili ve ¢agdas faktoriine goére

diger dort faktor Aaker (1997) ile daha fazla uyum gostermistir.

Murase ve Bojanic (2004), ¢alismalarini Amerika ve Japonya’da uluslararasi
unvana sahip Uc¢ fast-food restorani hakkinda yapmislardir. Kiiltiirler arasi
farkliliklarin, marka kisiligi boyutlar iizerinde bir fark olusturup olusturmayacagini
belirlemek istemisledir. Orneklem grubu, Massachussets Amherst Universitesi’nde
ve Nanzan Universitesi’nde dagitilan anket formunu dolduran 211 kisiden
olusmustur. Yapilan analizler sonucunda, hem Amerikan hem de Japon tlketiciler,
belirlenen ug fast-food restoranimin kisilik boyutlarini, samimi, heyecan ve yetkinlik
olarak belirlemislerdir. Yazarlar bu duruma sebep olarak, her ii¢ restoranin da ayni
pazarlama stratejilerine sahip olmasimi gostermislerdir. Entelektlellik ve sertlik

boyutlar1 ise MKO ile farklilik gdstermistir.

Sung ve Tinkham (2005), ¢alismalarinda marka kisiligi boyutlarina ait
yapilarin farkli kiiltiirler {izerinde analiz edildiginde, kiiltiirlerin kendilerine has
marka kisiligi ozelliklerine sahip olabilecegi hipotezini test etmislerdir. ABD ve

Gliney Kore’de yaptiklari ¢alismada, Interbrand with Business Week tarafindan
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belirlenmis olan diinyanin en degerli 100 markas listesinden, 13 uluslararasi markay1
tercih etmislerdir. Calismanin 6rneklemi ABD’de 320, Giiney Kore’de ise 337
kisiden olusmustur. Yapilan faktor analizleri, 6ncelikle iki 6rneklem grubundan elde
edilen toplam veriler (izerine, sonrasinda sirasiyla , ABD’deki ve Giiney Kore’deki
orneklem grubundan elde edilen veriler tizerinde olmustur. Toplam veriler izerinde
yapilan faktor analizi sonunda sekiz boyut ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar soyledir:
yetkinlik, modaya uygunluk (trendiness), sevimlilik (likeableness), batili (western),
entelektuellik, sertlik, gelenek (tradition) ve Ustunlik-itibar (ascendancy). ABD’deki
orneklem grubundan elde edilen veriler tizerinde faktor analizi yapildiginda da sekiz
faktor elde edilmistir: sevimlilik, modaya uygunluk, yetkinlik, entelekttellik,
gelenekselcilik  (traditionalism), sertlik, beyaz yakali (white collar) ve gift
cinsiyetlilik-androcini (androgyny). Kore’de yapilan c¢alismanin faktoér analizi
sonuclarindan yine sekiz kisilik boyutu elde edilmistir. Bu boyutlarin ABD
ornegindeki boyutlarla uyumlulugu soyledir: Yetkinlik ve modaya uygunluk boyutu
ABD o6rnegindeki yetkinlik ve modaya uygunluk boyutuyla uyumludur. Sevimlilik
boyutu ABD 0Ornegindeki sevimlilik boyutuyla uyumludur ancak alt kisilik 6zellikleri
ABD o6rneginden daha azdir. Pasif sevimlilik (passive likeableness) boyutu, Giiney
Kore’ye 0zgl bir boyut olarak belirlenmistir. Entelektiellik boyutu ABD
ornegindeki entelektiellik boyutuyla uyum gostermistir. Ustiinlik-itibar boyutu
Giney Kore’ye 0Ozgli bir boyut olarak ortaya c¢ikmustir. Sertlik boyutu ve
gelenekselcilik boyutu ABD o6rnegindeki sertlik ve gelenekselcilik boyutuyla
uyumludur. Bu sonuglara gore, alti1 kisilik boyutu hem ABD hem de Giiney Kore’de
ortak boyutlar olarak ortaya ¢ikmistir. Pasif sevimlilik ve iistiinliik-itibar boyutlar1 ise

Giliney Kore’ye 6zgii boyutlar olarak belirlenmistir.

Bosnjak, Bochmann ve Hufschmidt (2007), ¢alismalarinda birey merkezli
bakis acisini kullanarak, Almanya’ya 0zgu marka kisiligi 6zelliklerini tanimlamay1
ve Dbu oOzellikleri islevsellestirmeyi amaglamiglardir. Bunun i¢in iki ¢aligma
gerceklestirmiglerdir. Birinci ¢alismada {i¢ asama sonunda, Aaker’in (1997)
belirledigi kisilik oOzelliklerine bazi eklemeler yapilmis ve 84 kisilik ozelligi
kullanilmistir. Belirlenen 13 marka {iizerinde, 131 katimciyla ilk c¢alisma

gerceklestirilmistir.  Temel bilesen analizleri, faktor analizi yapilmis, kisilik
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boyutlarina ve korelasyona ait degerler belirtilmistir. Birinci ¢alisma sonunda dort
faktor elde edilmistir. DUrti-kuvvet (drive) faktori, heyecanli (exciting), maceraci
(adventurous) ve sikici (boring) kisilik 6zelliklerini; sorumluluk (conscientiousness)
faktord, yetkin (competent), diizenli (orderly) ve giivenilir (reliable) kisilik
Ozelliklerini; duygu (emotion) faktord, sevecen (loving), icten (cordial) ve duygusal
(sentimental) kisilik o6zelliklerini; ylzeysellik (superficiality) faktor( ise, bencil
(selfish), kibirli (arrogant) ve riyakar (hypocritical) kisilik 6zelliklerini kapsamustir.
Ikinci calisma, birinci calismadan elde edilen veriler dogrultusunda yapilacak olan
dogrulayict faktor analiziyle dort kisilik boyutunun gecerliligini belirlemeyi
amagclamustir. Tkinci ¢alisma sonunda, duygu, sorumluluk ve yiizeysellik faktorleri
ucer kisilik 6zelligini kapsarken, diirtii-kuvvet faktorii ise heyecan ve sikinti olmak

tizere iki boliime ayrilmis ve her bir boliimde dort kisilik 6zelligini kapsamuistir.

Opoku, Hultman ve Saheli-Sangari (2008), Aaker’in (1997) marka kisiligi
Olgegi lizerinde bir ¢alisma yapmuslar ve bu 6lgegi nitel bir yontemle test etmislerdir.
Isve¢’te bulunan 17 universiteye ait internet sayfasinin (ingilizce dilinde) marka
kisiligi boyutlar1 belirlenmistir. Yazarlar MKO’de yer alan kisilik boyutlar1 ve
Ozellikleriyle es anlamli olan 1625 kelime tespit etmislerdir. Samimiyet boyutu
kelimelerin  %21’ini, heyecan boyutu %]17’sini, yetkinlik boyutu %Z20’sini,
entelektiiellik boyutu %21’ini ve sertlik boyutu %21’ini kapsamistir. \WWordstat
programi kullanilarak yapilan analizler sonucunda, sertlik, yetkinlik, entelektiellik
ve samimiyet kisilik boyutlarina sahip olan tiniversitelerin, diger tiniversitelere gore
marka  kisiliklerini  daha  giicli  kildiklar1  ve  kendilerini  daha  1iyi

konumlandirabildikleri belirlenmistir.

Olavarrieta, Friedmann ve Manzur (2010), Aaker’m (1997) calismasini
gelistirmek istemiglerdir. Bu amag¢ dogrultusunda Aaker’n (1997) metodolojisi
izlenmis ve Sili hakkinda emic-etic (islev-bi¢cim ya da bir kiltire iceriden ve
disaridan yaklagim, bakig) arastirma yaklasimiyla bir ¢alisma yapmislardir. Ayrica,
calisma MKO’niin kiiltiirler aras1 gecerliligini belirlemeyi amaglamistir. Yapilan 6n
calismalar sonunda Aaker’dan (1997) alinan kisilik 6zellikleriyle birlikte 90 kisilik

ozelliginin bulundugu ve 37 markanin isimlerini igeren anket formu, 173 kisilik
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orneklem grubu tarafindan doldurulmustur. Elde edilen verilere temel bilesen
analizleri, korelasyon ve faktor analizi uygulanmistir. Yapilan faktor analizleri
sonucunda, alti marka kisiligi boyutu tespit edilmistir. Aaker’in (1997) ABD’de
belirlemis oldugu faktdr yapilariyla benzerlik gosteren galismada, Aaker’dan (1997)
farkli olarak gelenek (tradition) kisilik boyutu elde edilmistir. Diger bes kisilik
boyutu, bazi kisilik 6zellikleri haricinde Aaker’mn (1997) belirlemis oldugu kisilik

ozellikleriyle uyumludur.

Chu ve Sung (2011), MKO’yii de kullanarak Cin’de marka kisiligi
boyutlarin1  belirlemek istemisler, 18 farkli UrGn kategorisinden 18 marka
belirlemiglerdir. Markalarin kisilik boyutlarini belirlemek i¢in Aaker’in (1997)
belirledigi kisilik 6zellikleri de dahil olmak iizere, 58 kisilik 6zelligi bu ¢alismada
kullanilmistir. 698 kisi internet {izerinden yapilan anket formlarini doldurmustur.
Temel bilesen analizleri ve sonrasinda yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda,
alt1 kisilik boyutu belirlenmistir. Bunlardan yetkinlik, heyecan, entelektiellik Aaker
(1997) ile uyumludur. Calismada, Cin’e 6zgu olarak belirlenen kisilik boyutlar1 ise
sOyledir: geleneksellik, neselilik (joyfulness) ve modaya uygunluk (trendiness).

Watkins ve Gonzenbach (2013), MKO’yi universitelerin akademik ve sportif
logolar1 lizerinde uygulamislar ve {iniversitelerin marka kisiliklerini belirlemislerdir.
Calismalarinda “Hangi marka kisiligi boyutuyla hangi tniversitenin logosu daha
uyumlu olacaktir?” sorusuna cevap aramiglardir. U.S. News and World Reports
(2011) tarafindan hazirlanmis olan listeye gore 8 {liniversite belirlenmistir. Bu
universitelerin logolar1 hakkindaki anket formunu 297 kisi doldurmustur. Aaker’da
(1997) oldugu gibi 42 kisilik 6zelligi kullamlmistirii, fakat 21 kisilik 6zelliginin
tiniversite logolarina uygun olmadig: tespit edilmistir. Temel bilesen analizleri ve
faktor analizleri sonucunda, samimiyet, heyecan, yetkinlik ve entelekttellik kisilik
boyutlar1 elde edilmistir. Sertlik boyutu, diger kisilik boyutlar: icin yeterli olan
degerleri alamamistir. Universiteler arasinda, heyecan boyutuyla Washington State
Universitesi’nin sportif logosu, yetkinlik boyutuyla Harvard Universitesi’nin

akademik logosu, samimiyet boyutuyla Dartmouth Universitesi’nin sportif logosu ve
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entelektiellik ~ boyutuyla ~ East Carolina Universitesi’nin akademik logosu

tanimlanmustir.

Maciel, Da Rocha ve Da Silva (2013), hem Brezilya’da hem de ABD’de
faaliyet gosteren fast-food restoranlarinin marka kisiligi boyutlarini belirlemek igin
bir ¢calisma yapmislardir. Calismada iki marka tercih edilmis ve anket formu igin
Aaker (1997) ile Muniz’den (2005) yararlanilarak 67 kisilik 6zelligini kapsayan bir
Olgek olusturulmustur. Calismanin 6rneklemi Brezilya’da 203, ABD’de 207 kisi
olmustur. Temel bilesen analizleri ve dogrulayici faktdr analizleri sonunda, her iki
ulkede de faaliyet gosteren markalar igin kisilik boyutlar1 tespit edilmistir. Boyutlara
ait kisilik 6zellikleri incelendiginde, her iki iilkedeki boyutlar arasinda benzerlikler
oldugu goriilmiistiir. Yazarlara gore bunun sebebi, uluslararasi bilinirligi olan bu tiir
markalarin, faal olduklar1 her (Ulkede benzer faaliyetlere sahip olmalaridir.
Brezilya’daki markalarin kisilik boyutlar1 soyledir: eglence (fun), giivenilirlik
(credibility), modernlik (modernity), yetkinlik, entelektiiellik, hassaslik (sensitivity).
ABD’deki markalarin kisilik boyutlari ise eglence (fun), giivenilirlik (credibility),
modernlik  (modernity), yetkinlik, hassaslik (sensitivity) ve  ¢ekiciliktir
(attractiveness).

Glynn ve Widjaja (2015), Yeni Zelanda’da, 6zel etiketli markalarin kisilik
boyutlarm1 MKO’yi kullanarak tespit etmeyi amaglamiglardir. Secilen 5 markayla
ilgili hazirlanan anket formlarini, 398 kisi doldurmustur. Ag¢iklayict ve dogrulayici
faktor analizleriyle bes faktor elde edilmistir ve bunlardan dordi (samimiyet, sertlik,
heyecan ve yetkinlik) Aaker (1997) ile uyumludur. Aaker’dan (1997) farkli olarak
ise gliven (confidence) kisilik boyutu elde edilmistir.
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Yao, Chen ve Xu (2015), calismalarinda tiiketicilerin kisilikleriyle markalarin
kisilikleri arasindaki uyumu incelemis ve bu uyumun, tlketicilerin  markaya olan
baghiligini etkileyip etkilemedigi arastirmislardir. MKO’den 25 ifade kullanilarak
markalarin ~ ve  tlketicilerin  kisilik  boyutlar1  belirlenmistir. ~ Tsinghua
Universitesi’nden 200 &grenci, cep telefonu markalariyla ilgili anket formunu
doldurmustur. Yapilan faktor analizleri sonucunda alti marka kisiligi boyutu
belirlenmistir: samimiyet, havali (cool), gen¢ (young), basit (simple), hassas
(sensitive), glvenilir (reliable) ve vyetkinlik. Kisilik boyutlarinin, tiiketicilerin

markaya olan bagliliklar1 iizerinde olumlu yonde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 1.1. Marka Kisiligi Konusunda Yapilmig Olan Caligmalar

Yazarlar Ulke Orneklem | Markalar Boyutlar
Sayisi

Samimiyet(Sincerity)

eV i Dinamiklik (Dynamism)

Florence, Fine-Falcy | Fransa 246 12 e
Saglamlik (Robustness)
(2000)
Samimiyet (Sincerity)
Heyecan (Excitement)
Kim, Han ve Park Giiney Yetkinlik (Competence)

130 5 Entelektiiellik (Sophistication)

(2001) Kore Sertlik (Ruggedness)

Samimiyet (Sincerity)

Heyecan (Excitement)
Yetkinlik (Competence)
Japonya 1495 25 Entelektiellik (Sophistication)
Uysallik (Peacefullness)

Aaker, Martinez,
Garolera (2001)

Samimiyet (Sincerity)
Heyecan (Excitement)
Entelektiellik (Sophistication)
Ispanya 692 25 Uysallik (Peacefullness)

Tutku (Passion)

Aaker, Martinez,
Garolera (2001)

Samimiyet (Sincerity)
Heyecan (Excitement)

Davies, Chun ve Silva Yetkinlik (Competence)

(2001) dliige | sl g Entelektiiellik (Sophistication)
Uyumluluk - Duygusal Denge
(Agreeableness - Emotional
Caprara ve . Stability)
Italya 1586 12 Disadoniikliik - Aciklik

Barbaranelli (2001) (Extroversion - Openness)
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Cizelge 1.1. Marka Kisiligi Konusunda Yapilmis Olan Calismalar (Devami)

Suphellen ve
Gronhaug (2003)

Rusya

230

Basarili ve Cagdas
(Successful and Contemporary)
Samimiyet (Sincerity)
Heyecan (Excitement)
Entelektlellik (Sophistication)
Sertlik (Ruggedness)

Murase ve Bojanic
(2004)

ABD ve
Japonya

311

Samimiyet (Sincerity)
Heyecan (Excitement)
Yetkinlik (Competence)

Sung ve Tinkham
(2005)

ABD

320

13

Yetkinlik (Competence)
Entelektiiellik (Sophistication)
Sertlik (Ruggedness)
Sevimlilik (Likeableness)
Modaya uygunluk (Trendiness)
Gelenekselcilik (Traditionalism)
Beyaz Yakali (White Collar)
Androcini (Androgyny)

Sung ve Tinkham
(2005)

Glney
Kore

337

13

Yetkinlik (Competence)
Entelektiellik (Sophistication)
Sertlik (Ruggedness)
Sevimlilik (Likeableness)
Modaya uygunluk (Trendiness)
Gelenekselcilik (Traditionalism)
Pasif Sevimlilik (Passive
Likeableness)
Ustiinliik-itibar (Ascendancy)

Park, Choi ve Kim
(2005)

Giiney
Kore

470

Entelektiellik (Sophistication)
Cesur (Bold)
Analitik (Analytical)
Cana Yakin (Friendly)

Bosnjak, Bochmann ve
Hufschmidt (2007)

Almanya

131

13

Durti-Kuvvet (Drive)
Sorumluluk (Conscientiousness)
Duygu (Emotion)
Yuzeysellik (Superficiality)

Olavarrieta, Friedmann
ve Manzur (2010)

Sili

173

37

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

Sung, Kim ve Jung
(2010)

Gliney
Kore

187

20

Samimiyet (Sincerity)
Heyecan (Excitement)
Yetkinlik (Competence)
Entelektiellik (Sophistication)
Sertlik (Ruggedness)
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Cizelge 1.1. Marka Kisiligi Konusunda Yapilmis Olan Calismalar (Devami)

Heyecan (Excitement)
Yetkinlik (Competence)
Entelektiiellik (Sophistication)
Modaya uygunluk (Trendiness)

Chu ve Sung (2011) Cin 698 18 Neselilik (Joyfulness)
Geleneksellik (Traditional)

Samimiyet (Sincerity)

Heyecan (Excitement)
Watkins ve Yetkinlik (Competence)

Gonzenbach (2013) ae el e Entelektiiellik (Sophistication)

Samimiyet (Sincerity)

Heyecan (Excitement)
- . Yetkinlik (Competence)

Glynn ve Widjaja Yeni .
(2015) Zelanda 398 5 Sertlik (Ruggedness)

Giiven (Confidence)

Samimiyet (Sincerity)
Yetkinlik (Competence)
Havali (Cool)
Geng (Young)
Basit (Simple)
Hassas (Sensitive)
Guvenilir (Reliable)

Yao, Chen ve Xu

(2015) Cin 200

1.2.4. Marka Kisiligi ve Tiiketici Davranisi

Marka kisiligi ve tiiketici davranigi arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik
bircok calisma yapilmistir. Bu caligmalarda marka kisiligi sayesinde, markalarin
kendilerini diger rakip markalar arasinda farklilagtirdiklar1 (Keller, 2003),
tlketicilerin markayla duygusal bag kurduklari (Klabi ve Debabi, 2011), tuketicilerin
satin alma davraniglar1 ve niyetlerinin degisime ugradig: (Sirgy, 1982; Kim, Han ve
Park 2001; Suphellen ve Gronhaug 2003; Park, Choi ve Kim 2005; Zhang 2007;
Wang, Yang ve Liu 2009; Wang, Yang ve Liu, 2009), markayla tiiketici arasinda
iliski kuruldugu (Fournier, 1998; Sung, Kim ve Yung 2010 ) ve tuketicilerin, tercih
ettikleri markalar ile kendilerini ifade ettikleri (Kim, Lee ve Ulgado, 2005; Khare ve
Handa, 2009) belirtilmistir.
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Kim, Han ve Park (2001), marka kisiliginin, marka benliginin ifade edilmesi,
marka davranisi iizerindeki etkisi ve tiiketicilerin markaya olan bagliligini ne derece
etkiledigini arastirmiglardir. Marka davranisi, marka ¢ekiciligi, marka uygunlugu ve
markanin ayirt edilebilirligi olarak {ige ayrilmistir. Calisma sonuglarina gore, marka
kisiligi, marka davranisi ve marka benliginin ifade edilmesi arasinda olumlu bir iligki
tespit edilmistir. Ayrica, marka kisiligiyle marka ¢ekiciligi ve markanin ayirt
edilebilirligi arasinda da olumlu yonde bir iliskinin oldugu belirtilmistir. Bununla
birlikte, marka kisiligine ait benlik ifade derecesi ne kadar iyi olursa, markanin ayirt
edilebilirliginin de ayn1 derecede arttigini ve tiiketicilerin markayi daha gekici
buldugu sonucuna ulasmislardir. Ozet olarak, marka kisiliginin iyi ifade edilmesi,

markanin ¢ekiciligini ve tiiketiciler tarafindan tercih edilme ihtimalini artirmaktadir.

Suphellen ve Gronhaug (2003), marka tercihi lizerinde, marka kisiliginin
herhangi bir etkisinin olup olmadigini belirlemek igin Rusya’da faal olan Ford ve
Levi’s markalarn hakkinda bir calisma yapmislardir. Caligmalarinda, tiiketici
etnomerkezciligi (yabanci diismanligi) onemli bir etken olarak ortaya c¢ikmustir.
Marka kisiliginin, diisiikk seviyede etnomerkezcilige sahip olan tiiketiciler Uzerinde
etkili oldugu belirtilmistir. Markalarin kisilik boyutlar1 incelendiginde, sertlik ve
entelektiiellik boyutlarinin, Ford markasina olan tiiketici davranisi iizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Samimiyet boyutu Levi’s markasina olan
tiketici davranigini olumsuz yonde etkilerken, entelektiiellik boyutunun aym

markaya olan tiiketici davranisin1 olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Park, Choi ve Kim (2005), Giiney Kore’de, c¢evrimici (online) hizmetler
sunan ve gorsel nitelikler kullanan internet siteleri hakkinda {i¢ ¢calisma yapmuislardir.
Birinci caligma, e-marka Kisiligi boyutlarini belirlemeyi; ikinci g¢alisma, birinci
calismada belirlenen her bir e-marka kisilik boyutuna ait 6zelliklerin igerisinden,
gorsel niteliklerle iliskilendirilebilecek olanlar1 belirlemeyi; iiclincii ¢alisma, onceki
caligmalarda belirlenen kisilik boyutlari ve ozellikleriyle dizayn edilen internet
sitelerinin gegerliligini belirlemeyi amaglamistir. Birinci ¢alismanin 6rneklemi 470
kisiden olusmustur. Katilimcilardan, akillarina ilk gelen internet sitesini segmeleri ve

bu internet sitesine ait kisiligin belirlenmesi i¢in sunulan kisilik 6zelliklerini tercih
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etmeleri istenmistir. Yapilan analizler sonucunda dort kisilik boyutu belirlenmistir.
Belirlenen kisilik boyutlar1 soyledir: cesur (bold), analitik (analytical), cana yakin
(friendly) ve entelektiiel. ikinci caligma, internet iizerinden 8184 katilimciyla
yapilmistir. Katilimeilardan, sunulan 52 internet giris sayfasini (homepage),
belirlenen kisilik o6zellikleriyle tarif etmeleri istenmistir. Yapilan faktor analizi
sonucuna gore, birinci ¢calismadaki boyutlar tekrar elde edilmistir ve bu boyutlarin
hangi gorsel nitelik ile iliskilendirilebilecegi tespit edilmistir. Bu tespit i¢in regresyon
analizi yapilmistir. Analiz sonuglaria gore: Cesur kisiligi, basitlik ve uyum gorsel
nitelikleriyle; analitik kisiligi, tezat, basitlik ve yogunluk-koyuluk gorsel
nitelikleriyle; cana yakin kisiligi, tezat, uyum, yogunluk-koyuluk ve dizen gorsel
nitelikleriyle; entelektiiel kisiligi ise, diizen ve denge gorsel nitelikleri ile
iliskilendirilmistir. Ugiincii ¢calismanin 6rneklemi 740 Kisidir. Gelistirilmis internet
sitelerine ait kisiliklerin, katilimcilar tarafindan nasil algilandigi tespit edilmistir.
Calisma sonunda, cesur, analitik ve cana yakin kisilik 6zellikleri ve bunlarin iligkili
oldugu gorsel nitelikleriyle dizayn edilmis internet sitelerinin, yogunluk-koyuluk
kisilik ozellikleriyle dizayn edilmis internet sitelerinden daha basarili olabilecekleri

ve kullanicilar tarafindan daha ¢ok tercih edilebilecegi agiklanmustir.

Zhang (2007), MKO’yii kullanarak marka kisiliginin, tiiketiciler tarafindan
nasil algilandigini ve bu alginin marka tercihi, marka davranigi, marka sadakati ve
satin alma niyetini nasil etkiledigini belirlemeyi amaglamistir. Calismada iki marka
(Nike ve Sony) kullamilmistir. Elde edilen verilerin agiklayici faktoér analizleri
yapilmis ve markalarin kisilik boyutlar1 belirlenmistir. Sony markasinin kisilik
boyutlari: gengligin cazibesi (charm of youth), guvenilir olma (trustworthiness),
erkeksilik (masculinity) ve kasaba-sertliktir (small-town ruggedness).  Nike
markasinin kisilik boyutlar1 ise soyledir: gorkem ve giivenilir olma (brightness and
trustwothiness), moda ve cazibe (fashion and charm), gercekgilik ve dizgunlik
(realism and smoothness) ve kasaba-sertlik (town-ruggedness). Yapilan regresyon
analizleri sonucunda, tiiketicilerin marka tercihi, marka davranisi, marka sadakati ve
satin alma niyetini Sony markasiin gengligin cazibesi, giivenilir olma ve erkeksilik
kisilik boyutlarinin olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Nike markasi i¢in analiz

sonuclari, bu markanin goérkem ve giivenilir olma, moda ve cazibe, ger¢ekg¢ilik ve
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diizgiinliik kisilik boyutlarinin tiiketicilerin marka tercihi, marka davranisi, marka

sadakati ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermistir.

Wang, Yang ve Liu (2009), ¢alismalarinda Urlin-marka kisilikleriyle isletme-
marka kisiliklerinin kiyaslamalarini yapmislar, bu kiyaslamalar ile tiketicinin
markaya olan tutumunu ve satin alma niyetini belirlemeye c¢alismiglardir. Ayni
zamanda, Urln-isletme-marka uyumuyla benlik imaji uyumu c¢alismanin diger
konularidir. Calisma, otomobil markalar1 ve bu markalarin Grlinleri hakkinda,
otomobil satin alma oraninin yiiksek oldugu Cin’in Beijing, Shanghai, Guangzhou ve
Chengdu sehirlerinde yapilmistir. Calismanin 6rneklemi 477 kisidir. Sehirlerde
yapilan odak grup goriismelerinde, tiiketicilere “Otomobil alacak olsaniz hangi
marka otomobil alirdiniz ve neden bu markayr tercih ederdiniz?” sorusu
yoneltilmistir. Bununla birlikte, goriismelerde markalarin ve 0Orunlerin  kisilik
Ozellikleri de belirlenmistir. Yapilan analizler sonucunda, isletme-marka kisiliginde
on bes kisilik boyutu, Uriin-marka kisiliginde yirmi kisilik boyutu belirlenmistir.
Yapilan giivenilirlik ve gegerlilik analizlerinde, her bir boyut i¢in gerekli olan
degerler elde edilmistir. Calisma sonucuna gore, Urlin-marka kisiligi, satin alma
niyetini isletme-marka kisiligine gére daha ¢ok etkilemektedir. Ayrica, Urlin-marka
kisiligiyle isletme-marka kisiligi arasindaki uyum, UOrtn-igletme-marka kisiligi ve
satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Genel olarak bakildiginda,
calisma, marka kisiliginin ne kadar olumlu olarak algilanirsa, satin alma niyetinin de
ayni derecede olumlu yonde etkilendigini, marka kisiliginin tiiketiciler tarafindan
olumlu ve giicli bir sekilde algilanmasinin, tiiketicilerin markayr daha kolay

hatirlamalarini sagladig1 ve markayi satin almak istediklerini ortaya koymustur.

Sung, Kim ve Yung (2010), tiiketicilerin markalari degerlendirmelerinde,
marka kisiliginin etkili olup olmadigini, marka kisiliginin, markaya olan giiveni ve
marka etkisini nasil etkiledigini arastirmislardir. MKO kullanilarak yapilan ¢alisma,
Guney Kore’de 20 marka tizerinde ve 187 katilimciyla yapilmistir. Aaker (1997) ile
ayn1 marka kisiligi boyutlar1 elde edilmistir. Glvenilirlik, gecerlilik ve faktor analizi
uygulandiktan sonra yapisal esitlik modeli kullanilmistir ve hipotezler test edilmistir.

Calisma sonuglar1 soyledir: Elde edilen bes kisilik boyutu da marka kisiliginin,
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markaya olan guveni ve marka etkisini etkilemektedir. Samimiyet ve yetkinlik
boyutlari, markaya olan guveni, marka etkisine goére daha fazla etkilemektir.
Heyecan boyutu, marka etkisini, markaya olan glivenden daha fazla etkilemektedir.
Entelektiiellik ve sertlik boyutlari, hem markaya olan giiveni hem de marka etkisini

etkilemektedir.

Klabi ve Debabi (2011), marka kisiligi ve duygusal davranislar {izerine bir
calisma yapmuglardir. Bu c¢alisma Kuzey Afrika’da faal olan iki cep telefonu
operatOri Uzerinde, 272 kisilik 6rneklem grubuyla gergeklestirilmistir. Ag¢iklayict ve
dogrulayici faktor analizleri sonucunda, uyumluluk, aldatict olma (fallaciousness),
entelektiiel-genglik ve sorumluluk (conscientiousness) kisilik boyutlar1 elde
edilmistir. Calismada yapisal esitlik modeli de uygulanmis ve su sonuglar elde
edilmistir: Uyumluluk ve entelektlel-genclik kisilik boyutlart marka ve duygusal
marka ¢ekiciligi tizerinde en etkili olan boyutlardir. Tiketici ve marka kisiligi
arasinda uyum mevcuttur ve bu uyum duygusal davraniglar etkilemektedir.
Calismada belirlenen, sempatiklik, yaraticilik, etkileyicilik, modernlik, neseli, genc
ve ciddi olma kisilik 6zellikleri, tiiketicilerin marka ile olan iletisimlerinde aradiklar
kisilik 6zellikleridir. Aldatici olma kisilik boyutu, duygusal marka ¢ekiciligi tizerinde
en etkisiz olan boyuttur. Uyumluluk, entelektiel-genclik ve sorumluluk kisilik
boyutlarina sahip markalar, Grln farklilagtirmasi, iletisim stratejileri ve tiiketicilerin

markaya olan duygusal yaklasimlar1 konusunda basarili olabileceklerdir.

Naresh (2012), marka kisiliginin, markalasma siireci, tiiketici davranisi ve
tiiketicilerin karar alma siireci tizerindeki etkisini arastirmistir. Calisma, Hindistan’da
faaliyet gosteren hizli tiiketim Urlinleri Greten 9 marka Gzerinde, 360 kisilik 6rneklem
grubuyla yapilmistir. Anket formunda, Aaker (1997) ve Hawkins’den (2001) alinan
15 kisilik 6zelligi kullanilmigtir. Calismada, ¢ok boyutlu 6lgek analizleri (Proxscal
Multi-dimensional Scale Technique) kullanilarak elde edilen sonuglar soyledir:
Duygusal (sentimental) kisilik 6zelligi, bir¢ok hizli tiikketim markasi igin belirlenmis
bir kisilik 6zelligidir ve glclu bir kisilik 6zelligi olarak dikkat ¢ekmektedir. Geng
(young), basarili (successful) ve ilham veren (inspiring) kisilik 6zellikleri markalar

i¢in belirlenen kisilik 6zellikleri siralamasinda ikinci siradadir. Basari (success), cana
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yakin (friendly), modaya uyan (trendy), benzersiz (unique), modern (modern) ve
biiyiileyici (glamorous) kisilik ozellikleri de siralamada tiglincii olmustur. Aaker
(1997) ve Hawkins’den (2001) alinan kisilik 6zelliklerinin birgogunun markalar1 ve
markalagma silirecini  etkiledigi belirlenmistir. Bununla birlikte, bu kisilik
Ozelliklerinin, tlketicilerin markaya olan yaklasim ve davranislarini da etkiledigi

sonucuna ulagilmistir.

Niros ve Pollalis (2012), marka kisiliginin miisteri degeri ve tatmini {izerine
teorik bir calisma yapmuslardir. Marka kisiligi boyutlarinin, miisteri tatminine
etkisini ve bu tatminin, marka sadakatini etkileyip etkilemedigini arastirmislardir.
Ilgili alan yazin incelendikten sonra, istikrarli ve giiclii bir marka kisiliginin miisteri
tatmini ve marka sadakatini etkiledigi belirtilmistir. Ornegin, samimiyet boyutu,
tiketiciler igin giiven teskil ederken, heyecan boyutu genc tuketiciler icin marka

sadakatini artiracagl vurgulanmistir.

Jui Keng, Dat Tran ve Le Thi (2013), marka deneyimi, marka kisiligi ve
tilketicilerin deneyimsel degerleri arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla bir ¢alisma
yapmiglardir. Calisma Tayvan’da, internet (zerinden ulasilan 270 katilimciyla
gerceklestirilmistir. Anket formunda Aaker’a (1997) ait MKO kullanilmustir.
Calismada yapisal esitlik modeli uygulanmig ve su sonuglara ulasilmistir: Marka
deneyimi ve her bir marka kisiligi boyutu, tiiketici degerlerini olumlu yonde
etkilemektedir. Bununla birlikte, marka deneyiminin marka kisiligini etkiledigi de
belirlenmistir. Arastirmacilar, marka deneyimiyle marka kisiliginin tiiketiciler
tizerindeki etkilerinin isletmeler tarafindan incelenmesi ve anlagilmasi gerektigini

vurgulamastir.

Bahremand ve Jahromi (2015), marka kisiligiyle misterilerin Tahran’daki
banka endstrisi ve banka subelerine olan davranissal sadakatleri arasinda bir iligki
olup olmadigini belirlemeye ¢alismislardir. Banka miisterilerinden rastgele secilen
150 kisiye anket uygulanmistir. Belirlenen hipotezler test edilmis ve korelasyon
analizi yapildiktan sonra su sonu¢ elde edilmistir: Sorumluluk (responsibility),

beceriklilik (agility), duygusallik (emotionality) ve cesaret (courage) kisilik
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boyutlartyla miisterilerin Tahran’daki banka endiistrisi ve banka subelerine olan

davranissal sadakatleri arasinda bir iligski mevcuttur.

1.2.5. Destinasyon Kisiligi

Bir turizm 0Orind olarak destinasyonlar da kisilige sahiptir (Bilim ve
Boydemir Bilim, 2014: 125). Turistlerin destinasyonlar hakkindaki beklentilerinin
degisime ugramasi, destinasyonlar1 farklilasmaya yoneltmistir (Ozer, Avi ve
Karakus, 2016: 22). Destinasyonlar, beklentileri karsilamak ve diger destinasyonlar
arasinda farklilasmak i¢in kisilik ozelliklerini kullanmaktadirlar (Ekinci ve Hosany,
2006; Murphy, Moscardo ve Benckendorff, 2007). Marka kisiligi tiikketici davranisi
tizerinde etkili olabildigi gibi, destinasyon kisiligi de turist davranislar1 iizerinde
etkili olabilmektedir. Ornegin, destinasyon kisiligi, turistlerin davranissal niyetlerini
(destinasyona geri doniis ve destinasyonu tavsiye etme) etkiledigi gibi (Ekinci,
Sarikaya-TUrk ve Baloglu, 2007; Usakli ve Baloglu, 2011; Xie ve Lee, 2013),
turistlerin destinasyonu tercih etmesini de saglayabilmektedir (Hultman, Skarmeas,
Oghazi ve Beheshti, 2015; Ajanovic ve Cizel, 2016).

Destinasyonlarin da kisilige sahip olabilecegi fikrini ilk defa ortaya koyan ve
bu konuda ilk ¢alismay1 gergeklestiren Ekinci ve Hosany (2006), destinasyonlarin
kisilige sahip olabilecegi diisiincesini su ifadeler ile agiklamiglardir (EKinci ve
Hosany, 2006: 128, 129):

Destinasyon ve insan kisiligi kavramsal olarak benzerdir ancak bu kisiliklerin
olusma siireci farklidir. Insana ait kisilik o6zelliklerinin algilanmasi, insanin
davraniglari, fiziksel 6zellikleri, diigiinceleri ve demografik 6zellikleriyle anlagilir ya
da yorumlanir. Destinasyona ait kisilik Ozelliklerinin algilanmasi ise, turistin
destinasyon ile olan dogrudan ya da dolayl bir temasi sayesinde sekillenir ya da
yorumlanir. Turistler destinasyonlar tarafindan gonderilen ¢esitli mesajlar1 alirlar ve
yorumlarlar, bdylece destinasyonun sahip oldugu davranig hakkinda bir fikir
edinirler. Destinasyonun Kkisilik 6zellikleri, bolgenin vatandaglari, otel ¢alisanlari,
restoranlari, turistik cazibe alanlar1 ve turistlerin betimlemeleri vasitasiyla
destinasyon ile iliskilendirilebilir. Bu ifadede yer alan turist betimlemeleri, bir

destinasyonun ziyaretgileriyle bagdastirilan, insana ait karakteristik o6zelliklerin
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tlimil olarak tanimlanabilir. Ciinkii turistler sahip olduklar1 karakteristik zelliklerin
bazilariyla destinasyonu iliskilendirecek ve destinasyon ile ilgili betimlemeler
yapacaktir. Bu betimlemeler ile de destinasyonun sahip oldugu kisilik &zellikleri
ortaya ¢ikacaktir. Sonug olarak biz, tipki Urlin ve markalar gibi, destinasyonlarin da
sembolik degerler ile birlikte tarih, olaylar, 6zel degerler ve duygular ile
iliskilendirilen soyut ve somut bilesenlerin (turistik cazibe alanlari, oteller ve

insanlar vs.) verdigi kisilik 6zellikleri a¢isindan zengin oldugunu diisiinmekteyiz.

Ekinci ve Hosany (2006), marka kisiligiyle ilgili ¢alismalarin, turizm
destinasyonlarini1 yeterince ele almadigin1 belirtmislerdir. Literatiirde yer alan
caligmalardan yola ¢ikarak insan bigimcilik teorileriyle olusturulan marka kisiligine
ait var olan bilgileri ve ¢alismalart destinasyon kisiligini belirlemek icin
kullanmiglardir. Arastirmacilar, destinasyonun soyut ve somut bilesenlerden
olustugunu agiklamis ve bu yiizden destinasyonun da bir marka olarak
goriilebilecegini belirtmislerdir. Bununla birlikte, tatil deneyiminin hedonik (kendini
gosterme, haz alma, duygusallik ve mutlu olma) yapisindan ve turizm
destinasyonlarinin sembolik degerler agisindan zengin olmasindan dolayi, marka
kisiligi kavraminin destinasyon kisiligini belirlemek i¢in kullanilabilecegini
vurgulamiglardir. Sonug olarak, Aaker (1997) tarafindan olusturulan marka kisiligi
Olgegini ¢alismalarinda kullanmaya karar vermislerdir ve  bu o&lgegi neden
kullandiklarin1 su iki sebeple agiklamislardir: Birincisi, bu 6lgek literatiirde yer alan
en kapsamli ve givenilir marka kisiligi 6lgegidir. Ikincisi ise daha 6nce yapilan

¢alismalarin birgogunda bu 6lgek kullanilmistir (EKinci ve Hosany, 2006: 129, 130).

Aaker’a (1997) ait ¢alismada yapilan marka kisiligi tanimindan yola ¢ikarak
Ekinci ve Hosany (2006), destinasyon kisiligini “bir destinasyon ile bagdastirilan
insana ait karakteristik ozelliklerin timi{” olarak tanimlamislardir. Arastirmacilar,
Aaker’a (1997) ait 42 kisilik 6zelligi iceren marka kisiligi 6lgegini, yirmi kisilik
Ingiliz 6rneklem grubuyla test etmislerdir. Bu test yapilirken drneklem grubuna,
“Asagidaki ifadeler giinliik yasamda insana ait karakteristik ozellikleri tanimlamak
icin kullanilmaktadir. Ancak bunlardan bazilari mallar:, hizmetleri ve turizm
destinasyonlarint  tamimlamak i¢in de kullanilabilmektedir. Sizlerden en son

bulundugunuz turizm destinasyonunu bir insanmis gibi diisiinmenizi istiyoruz.
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Verilen kisilik ozelliklerinden hangileri destinasyon ile iligkilendirilebilirse

>

isaretleyiniz.” denilmistir. Orneklem grubu, verilen kisilik 6zelliklerinden 27’sini
destinasyon ile iliskilendirmistir. Bu 27 kisilik 06zelligi bes faktor altinda
toplanmistir: samimiyet-sincerity (gergekei, aile odakli, samimi, haysiyetli, 6zgiin,
neseli, dostane), heyecan-excitement (ciretkar, heyecan verici, esprili, hayalperest,
cagdas, bagimsiz), yetkinlik-competence (glivenilir, giivenli, zeki, basaril,
kendinden emin), entelektiellik-sophistication (list sinif, goz alici, iyi goriinimlii),
sertlik-ruggedness (spora diiskiin, erkeksi, batili, kuvvetli, sert). Arastirmacilar 27
kisilik 6zelligini barindiran bes faktorlii bu 6lgegi test etmek igin iki kez daha anket
uygulamasi yapmuslardir. Birincisinde, cadde, alisveris merkezleri ve tren
istasyonlarindan rastgele segilen 148 kisilik 6rneklem grubuyla; ikincisinde,
Avrupa’daki biiyiik bir havalimaninda, tatilini tamamladiktan sonra Ingiltere’ye

donmek i¢in ugagini bekleyen turistler arasindan rastgele secilen 102 kisilik

orneklem grubuna anketlerini uygulamislardir.

Birinci uygulamadan elde edilen veriler Uzerinde, destinasyon kisiliginin
muhtemel boyutlulugunu (priori dimensionality) gérmek icin agiklayici faktor analizi
yapilmistir. Bu analiz ¢ faktor ve 12 kisilik 6zelligiyle sonuglanmistir: samimiyet-
sincerity (glivenilir, samimi, zeki, basarili, haysiyetli), heyecan-excitement (heyecan
verici, cliretkar, Ozgiin, esprili), senlik-keyif-conviviality (dostane, aile odakli,
bilytileyici). Tkinci uygulamadan elde edilen veriler iizerinde, ii¢ faktdr ve 12 kisilik
Ozelliginin gecerliligini tespit etmek i¢in dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Sonug
olarak, 11 kisilik 6zelligi uygunluk gostermistir. Ayrica, gelistirilen bu yeni dlgek ile
destinasyon kisiligi, destinasyon imaji ve tavsiye etme niyeti arasindaki iligkiler
incelenmistir. Destinasyon kisiliginin, destinasyon imajin1 ve tavsiye etme niyetini
onemli Ol¢giide etkiledigi tespit edilmistir. Yapilan post hoc test sonuglarina gore,
destinasyon kisiliginin, destinasyon imaj1 ve tavsiye etme niyeti arasindaki iligkiyi

uyumlu hale getirdigi belirlenmistir.

Sonug olarak, turistler kisilik 6zelliklerini bir destinasyona atfedebilmekte ve
destinasyon kisiligi ii¢ boyut altinda tanimlanabilmektedir: samimiyet-Sincerity,

heyecan-excitement ve senlik-keyif-conviviality. Samimiyet-sincerity, heyecan-
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excitement boyutlarinin Aaker’a (1997) ait ¢aligmada tespit edilen boyutlar ile
uyumlu oldugu, senlik-keyif-conviviality boyutunun ise sadece turizm alanina ait bir

boyut oldugu tespit edilmistir (Ekinci ve Hosany, 2006: 135).

Yaptiklart bir onceki c¢alismadan (Hosany ve Ekinci, 2006) yola ¢ikarak
Hosany, Ekinci ve Uysal (2007), destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi arasindaki
iliskiyi incelemislerdir. Onceki ¢alismadan elde edilen ilk anket uygulamasindaki
verileri kullanarak destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginin iliskili oldugu
belirlenmistir. Destinasyon imajina ait duygusal (affective) ve ulasilirlik
(accessibility) boyutlarinin, destinasyon kisiligine ait samimiyet-sincerity, heyecan-

excitement ve senlik-keyif-conviviality boyutlariyla iliskili oldugu tespit edilmistir.

Ekinci, Sarikaya-Turk ve Baloglu (2007), turistlerin ev sahibi destinasyona ait
imaj1 (host image), destinasyon kisiligini ve davranigsal niyetleri (tekrar ziyaret ve
tavsiye etme) nasil algiladiklarini igeren, dogrudan ve dolayl iliskileri test etmek
amactyla bir iliski ¢dziimlemesi modeli gelistirmek istemislerdir. Tiirkiye’nin
Akdeniz Bolgesi’nde, Almanlardan olusan 365 kisilik bir dérneklem grubuna anket
uygulamasinit yapmislardir. Anketlerinde 20 kisilik 6zelligini iceren Hosany ve
Ekinci’ye (2006) ait destinasyon kisiligi 6l¢egini ve 13 ifadeden olugan destinasyon
imaj1 (host image) 6lgegini kullanmiglardir. Lisrel 8.1 ile yapilan analiz ile 20 kisilik
ozelliginden 13’1 kullanilmaya uygun bulunmus ve su faktorler elde edilmistir:
senlik-keyif-conviviality (dostane, aile odakli, misafirperver), samimiyet-sincerity
(samimiyet, gilivenilebilir, erdemli, zeki, basarili, esprili), heyecan-excitement
(heyecan verici, cesur, neseli, biiyiileyici). Calismada hipotezler regresyon
analizleriyle test edilmis ve su sonuglar elde edilmistir: Ev sahibi destinasyona ait
imaj (host image), destinasyon kisiligi boyutlar1 {izerinde 6nemli ve olumlu yonde bir
etkiye sahiptir. Bununla birlikte, destinasyon kisiligi turistlerin ev sahibi
destinasyonu tekrar tercih ve tavsiye etmeleri konusunda olumlu yonde bir etki
gostermektedir. Son olarak, ev sahibi destinasyona ait imaj (host image), turistlerin
ev sahibi destinasyonu tekrar tercih ve tavsiye etmeleri iizerinde dolayli bir etkiye

sahiptir.
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Murphy, Moscardo ve Benckendorff (2007a), Avusturalya’da bulunan Cairns
ve Withsunday adalarinin destinasyon kisiliklerini belirleyip, bu kisilikler sayesinde
adalarin ayirt edilebilirligini tespit etmek istemislerdir. Bu amacin yaninda,
calismanin diger amaclari sunlardir: Marka kisiligi Olceginde bulunan kisilik
Ozeliklerinin bir destinasyon ile iliskilendirilip iliskilendirilemeyeceginin tespit
edilmesi, marka kisiligi 6l¢egine dayanarak turistlerin iki farkli destinasyonu ayirt
edip edemeyecekleri ve destinasyonlarin kisilikleri farklilik gosterir ise bunun benlik
uyumuna etkisinin nasil olacaginin belirlenmesidir. Calismada Aaker’a (1997) ait
MKO kullanilmistir. Anket uygulamasi toplamda 487 kisiye yapilmustir. Anketlerden
464’1 analiz i¢in uygun bulunmustur. Cevaplayicilardan 90’1 her iki destinasyon i¢in
anket formlarin1 doldururken, 187’si sadece Withsunday i¢in, diger 187’si de sadece
Cairns icin anket formu doldurmustur. Her bir destinasyon igin yapilan faktor
analizleri sonucunda, Withsunday adalarina ait dort faktor belirlenmistir: st sinif-
upper class (entelektiiel, basarili, zeki, biiyiileyici, gilivenilir, cagdas, yetkin),
samimiyet-sincerity (dlrist, samimi, gercekci, erdemli), heyecan-excitement
(heyecan verici, neseli, esprili, hayalperest), sertlik-ruggedness (sert, dayanikli,
curetkar). Cairns adalar1 igin belirlenen ii¢ faktor ise sOyledir: samimiyet-
sincerity+yetkinlik-competence (samimi, dirust, gercekci, erdemli, yetkin givenilir,
zeki), entelektiellik-sophisticated (¢agdas, basarili, iist simif, hayalperest, neseli),
heyecan-excitement+sertlik-ruggedness (spora diiskiin, sert, ciiretkar, heyecan verici,
dayanikli, esprili, biiyiileyici). Bagimsiz t-testi sonuglarina goére, Withsunday
Cairns’e gore daha erdemli, neseli, heyecan verici, hayalperest ve iist siif olarak
tespit edilmistir. Ayrica, Withsunday, Cairns’e gore turistlerin gercek, ideal, sosyal
ve ideal-sosyal benlikleriyle daha uyumludur. Calisma sonucunda, insana ait kisilik
Ozelliklerinin bir destinasyon ile iligkilendirilebilecegi ve bu kisilik 6zellikleri

sayesinde destinasyonlarin ayirt edilebilir oldugu belirlenmistir.

Turistlerin seyahat motivasyonlari, benlik uyumlar1 ve destinasyon kisiligi
arasindaki iliskileri belirlemek i¢in Murphy, Benckendorff ve Moscardo (2007) bir
kavramsal model gelistirmek istemislerdir. Calismalarinda Aaker’a (1997) ait
MKO’yii kullanmislar ve 277 kisiye Avusturalya’da yer alan Whitsunday adalarinda

anketlerini uygulamglardir. Olgek kullanilirken regresyon analizlerinde ve coklu
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dogrusal baglantida (multicollinearity) olusabilecek hatalar1 engellemek igin 20
kisilik 6zelligi ve 9 seyahat motivasyonu ifadesi kullanilmak iizere tercih edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda, entelektiiellik-sophisticated+yetkinlik-competence,
samimiyet-sincerity, heyecan-excitement boyutlarinin gergek, ideal, sosyal ve ideal-
sosyal benlik ile 6nemli derecede iliskili oldugu tespit edilmistir. Heyecan-

excitement boyutunun seyahat motivasyonunu etkiledigi goriilmiistiir.

Sahin ve Baloglu (2011), Istanbul’un destinasyon kisiligi ve imajini
belirlemek, farkli uluslardan gelen ziyaretcilerin algiladiklar1 destinasyon kisiligi ve
imajinin farklilik gdsterip gostermeyecegini tespit etmek amaciyla c¢aligmalarin
yapmiglardir. Amerika Birlesik Devletleri, Avrupa, Ingiltere ve Dogu Asya’dan
gelen 337 kisiye anketlerini uygulamiglardir. Destinasyon kisiligini belirlemek igin
Aaker (1997) ve Hosany, Ekinci ve Uysal’dan (2006) alinan 28 kisilik 6zelligi
kullanilmistir. Faktor analizleri, tek yonlii Anova testi ve nitel yontem analizleriyle
elde edilen sonuglar sdyledir: Istanbul’un genel olarak algilanan imaj ozellikleri,
tarih, meshur markalara ait kurumlar, dogu ve bati arasinda bir bulusma noktas,
killtiirel miras ve sanati, biiyiik bir sehir, camiler, islam dini ve dostane bir sehir
olarak belirlenmistir. Istanbul’a ait kisilik 6zellikleri, yetkin ve modern, 6zgin,
samimi, havali ve trendi, keyifli, gercek¢i, heyecan verici, esprili, basit, erkeksi,
batili, dayanikli, egzotik, muhafazakar ve eglenceli olarak tespit edilmistir. Farkli
uluslardan gelen turistlerin algiladiklar1 destinasyon kisiligi de farklilik géstermistir.
Ornegin, ABD’den gelen turistler, yetkinlik ve modernlik faktdriinii Ingiltere’den

gelen turistlere gore daha fazla tercih etmislerdir.

Usakli ve Baloglu (2011), Las Vegas’in destinasyon kisiligini belirlemek,
destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve turistlerin davranigsal niyetleri (tekrar ziyaret
ve tavsiye etme) arasindaki iliski acgiklamak amaciyla yaptiklari ¢aligmada, 368
kisilik orneklem grubuna anket uygulamislardir. Destinasyon kisiligini belirlemek
icin Aaker’a (1997) ait MKO ile Ekinci ve Hosany’den (2006) faydalanilmistir.
Agciklayict ve dogrulayici faktor analizleri sonucunda belirlenen Las Vegas’a ait
kisilik boyutlar1 soyledir: enerjik-hayat dolu olma-vibrancy (enerjik, canli, hayat

dolu, havali, heyecan verici, seksi, clretkar), entelekttellik-sophistication (kadinsi,
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etkileyici, iist sinif, iyi goriiniimlii, biyiileyici), yetkinlik-competence (lider, basarili,
kendinden emin, bagimsiz, zeki), ¢cagdas-contemporary (essiz, ¢agdas, hayalperest,
geng, trendi) ve samimiyet-sincerity (dostane, neseli). Elde edilen bu boyutlar ile
birlikte, gercek ve ideal benlik uyumunun turistlerin  tekrar ziyaret ve tavsiye etme
niyetleri {izerinde olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu goriilmistiir. Ayrica benlik
uyumunun, destinasyon Kisiligi ve turistlerin davranissal niyetleri arasinda uzlastirici

bir etken oldugu da tespit edilmistir.

Kilig¢ ve Sop’un ¢aligmast (2012), Bodrum ilgesinin destinasyon kisiligini
belirlemek, destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve sadakat arasindaki iligkiyi tespit
etmek amaglarimi tasimaktadir. Bodruma gelen 252 yerli turiste anket uygulamislar
ve 226 anketi analizler icin uygun bulmuslardir. Destinasyon kisiligini belirlemek
icin Aaker’a (1997) ait olan MKO’yii kullanmuslar, benlik uyumunu belirlemek icin
de Sirgy ve Su’ya (2000) ait g¢alismadan  yararlanmiglardir. Faktor analizi
sonuglarma gore Bodrum’a ait kisilik boyutlar1 séyledir: dinamizm-dynamism
(enerjik, curetkar, heyecan verici, esprili, neseli, umursamaz, dostane), samimiyet-
sincerity (ddrust, erdemli, gergekci, givenilir, samimi), yetkinlik-competence
(bagimsiz, modern, kendinden emin) ve entelektiiellik-sophistication (etkileyici, Ust
sinif). Sadakat tzerinde en 6nemli etkiye sahip olan boyut samimiyet-sincerity olarak
tespit edilmistir. Bununla birlikte, ideal benlik uyumu da sadakat {izerinde etkisi en

¢ok olan benlik uyumu tiirii olarak belirlenmistir.

Kim ve Lehto (2012) ¢alismalarin1 Giiney Kore’nin, Giney Kore tarafindan
tasarlanan destinasyon kisiligiyle ABD’den gelen turistler tarafindan algilanan
destinasyon kisiligi arasindaki farklilik ve benzerlikleri belirlemek i¢in yapmiglardir.
Giiney Kore tarafindan tasarlanan destinasyon kisiliginin tespiti i¢in Guney Kore
Turizm Orgiitii'ne (South Korea Tourism Organization) ait internet sitesiyle ilgili
cevrimici anket formu, ABD’li turistler tarafindan algilanan destinasyon kisiliginin
tespiti icin de Giiney Kore’ye gelen turistlere sunulan anket formu kullanilmistir.
Calismada Aaker’a (1997) ait MKO kullanilmistir. MKO’ndeki bazi kisilik

ozellikleri Giiney Kore’de konusulan dile gore diizenlenmistir. Orneklem grubunun
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358’1 internet Gzerinden (gevrimici) anket formunu, 122’si de elden dagitilan anket
formunu doldurmustur.  Giiney Kore Turizm Orgiitii’'ne ait internet sitesinde
tasarlanan Giiney Kore’nin kisilik boyutlari, samimiyet-sincerity (dostane, aile,
saglikli, zeki, gercek), yetkinlik-competence (gelismis, teknolojik), sertlik-
ruggedness (spora diigkiin, batili) ve entelektiiellik-sophistication (etkileyici) olarak
belirlenmistir. ABD’li turistlerin algiladigi Giliney Kore’nin destinasyon Kkisiligi
boyutlar1 ise soyledir: heyecan-excitement (trendi, havali, geng, heyecan verici),
yetkinlik-competence (kurumsal, teknik, lider, c¢aliskan), samimiyet-Sincerity
(samimi, dostane, dirist, gercek), entelektiellik-sophistication (kadinsi, etkileyici,
blydleyici, sade-sakin, st smif), sertlik-ruggedness (sert, dayanikli, erkeksi, spora
diiskiin), emsalsizlik-uniqueness (6zguln, orijinal) ve aile odakli-family orientation
(duygusal, aile odakli). Belirlenen kisilik boyutlar1 kiyaslandiginda, ABD’li
turistlerin Gliney Kore’yi, sicak kalpli insanlari ve gelismis teknolojisiyle birlikte,
samimi ve aile odakli olarak gordiikleri tespit edilmistir. Bu durum Guney Kore
Turizm Orgiiti'niin bu ydndeki ¢abasinin sonug verdigini géstermistir. Ancak,
Guney Kore Turizm Orgiitii’niin Giiney Kore’yi heyecan dolu bir iilke olarak
gosterme ¢abalarina ragmen, ¢evrimici anket formlarindan alinan veriler sonucunda

heyecan-excitement boyutu elde edilememistir.

Xie ve Lee (2013) destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve turistlerin
davranigsal niyetleri (tekrar ziyaret ve tavsiye etme) arasindaki iliskiyi
incelemislerdir. Caligsmalarin1 Cin’de yapilan uluslararasi olimpiyatlardan sonra
Beijing sehrinde, 497 kisilik 6rneklem grubuyla gergeklestirmislerdir. Destinasyon
kisiligini belirlemek icin Aaker’a (1997) ait MKO kullanilmistir. Destinasyon imaji
ise dogal yap1 (dogal manzara, iklim, vahsi yasam), yapisal ¢evre (altyapi, kiiltiirel
aktiviteler, ekonomik yapi, yerel ulasim), yerel halk (duristlik, guvenilirlik,
turistlere yardim etme istekliligi, arkadaslik, nezaket) ve sosyal yapinin c¢evre
sorumlulugu (emisyon kontrolii, enerjiyi muhafaza etme, gevresel biling) basliklari
altinda incelenmistir. Yapilan faktor analizleri sonucunda Beijing sehrinin
destinasyon kisiligi boyutlari, yetkinlik-competence (guvenilebilir, sorumlu, verimli),
heyecan-excitement (curetkar, esprili, hayalperest), entelektiellik-sophistication

(buyuleyici, etkileyici, romantik) ve sertlik-ruggedness (giiglii, spora diiskiin, sert)
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olarak tespit edilmistir. Yapisal esitlik modeli analizleri sonucunda ise, yapisal ¢evre,
sosyal yapinin ¢evre sorumlulugu ve yerel halkin destinasyon kisiliginin olusmasinda
etkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica, yetkinlik, heyecan ve entelektiiellik kisilik
boyutlarinin da turistlerin davranigsal niyetlerini (tekrar ziyaret ve tavsiye etme)

yonlendirdigi belirlenmistir.

George ve Anandkumar (2014), Barbados, Fiji, Havai ve Morityus adalar
i¢in diizenlenmis olan Destinasyon Pazarlama Orgitii’ne ait (Destination Marketing
Organization) internet sitesindeki  destinasyon kisiligi ve algilanan destinasyon
kisiligi arasindaki uyum ya da uyumsuzlugu belirlemek amaciyla c¢alismalarimi
yapmislardir. Internet iizerinden doldurulan 52 anket formuyla analize uygun veriler
elde edilmistir. Destinasyon kisiligi boyutlarin1 belirlemek i¢in Aaker’a (1997) ait
MKO kullamlmistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen sonuglar sdyledir:
Barbados adas1 Destinasyon Pazarlama Orgiitinin internet sitesinde tasvir
edildiginden daha az samimi ve heyecan verici bulunmustur. Fiji adasi, internet
sitesinde samimi ve heyecan verici olarak tasvir edilmisken, cevaplayicilar adayi
samimi ve entelektiiel olarak gormiislerdir. Havai adasi samimi ve heyecan verici
olarak tasvir edilmesine ragmen cevaplayicilar adayr heyecan verici ve entelektiiel
olarak algilamislardir. Morityus adasi heyecan verici ve samimi olarak tasvir edilmis
ancak, cevaplayicilar adayr  heyecan verici, samimi ve entelektuel olarak

gormiislerdir.

Artuger ve Cetinsdz (2014) destinasyon imajiyla destinasyon kisiligi
arasindaki iligkiyi ortaya c¢ikarmak amaciyla Antalya’nin Alanya ilgesinde bir
calisma yapmigslardir. 395 kisilik Orneklem grubuna anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Destinasyon kisiligi boyutlarinin tespiti i¢in Aaker’a (1997) ait
MKO kullanilmistir. Agiklayici, dogrulayici faktdr analizleri ve yapisal esitlik
modeli uygulanarak elde edilen sonuglar sdyledir: Destinasyon imaji, altyapi-
atmosfer, dogal c¢ekicilikler, paranin karsiligin1 alma ve sosyal cevre olarak dort
faktor altinda toplanmistir. Destinasyon kisiliginde ise samimiyet-sincerity (neseli,
orijinal, dostane), yetkinlik-competence (giivenilir, basarili, zeki, kendinden emin,

samimi, lider, dirust), sertlik-ruggedness (sert, gucli, erkeksi) ve heyecan-
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excitement (¢agdas, havali, geng, cazibeli, essiz, modern, iyi gorinimll, heyecan
verici) faktorleri elde edilmistir. Duygusal imaj ile destinasyon Kkisiligi arasinda
negatif yonlii ve ¢ok zayif bir iliski vardir. Bilissel imaj ile destinasyon kisiligi

arasinda ise pozitif yonlii ve kuvvetli bir iliski vardir.

Bekk, Sporrle ve Kruse (2015), turist-destinasyon kisiligindeki (anket
uygulamasi sonucunda belirlenen turist kisiligi ve tatil destinasyonu Kkisiligi)
benzerlik ve turist-destinasyon kisiligi arasindaki algilanan genel uyum (katilimcilar
tarafindan belirtilen) kavramlarini incelemislerdir. Bu iki kavramin birbiriyle
benzerlik gosterse de farkli kavramlar olduklarini belirtmigler ve bu iki kavramin
turistlerin memnuniyetiyle destinasyonu tavsiye etme istekleri Uzerinde etkili
oldugunu vurgulamislardir. Caligsmalarinda Aaker, Benet-Martinez ve Garolera’ya
(2001) ait olan MKO kullanilmistir. Bu dlgegin farkli kiiltiirler arasinda test edilmis,
giivenilir bir 6lgek oldugunu belirtmislerdir. Olusturulan anket 308 kisilik 6rneklem
grubuna uygulanmistir. Calismalarinda hipotezler test edilmis ve su sonuglara
ulasilmistir: Bu ¢alisma, turist kisiligi ve destinasyon kisiligi kavramlarun birbiriyle
iliskili ve birbirinden farkli kavramlar oldugunu ispat etmistir. Turist-destinasyon
kisiligi benzerligi, algilanan genel uyuma ait bir aracidir ve turistlerin

memnuniyetiyle destinasyonu tavsiye etme istegini artirmaktadir.

Hultman, Skarmeas, Oghazi ve Beheshti (2015), destinasyon kisiligi,
memnuniyet ve turist-destinasyon uyumu Kkavramlarini incelemislerdir, bu
kavramlarin turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme ve destinasyonu tavsiye etme
niyeti lizerindeki etkisini de belirlemek istemislerdir. 490 kisilik Tayvanli bir gruba
son ziyaret ettikleri destinasyon ile ilgili sorular sorulmustur. Destinasyon kisiligini
belirlemek icin Aaker’a (1997) ait MKO’den, memnuniyeti belitlemek igin de
Gallarza ve Gil Saura (2006) ile Lee, Yoon ve Lee’den (2007) yararlanilmistir.
Aciklayici faktor analizinden elde edilen sonuglara gore destinasyon kisiligi boyutlar
sunlardir: heyecan-excitement (bliyiileyici, 6zgiin, hayalperest, heyecan verici, essiz,
esprili), entelekttellik-sophistication (iist smif, géz alici, sik, entelektiiel, trendi),
aktiflik-activeness (enerjik, hareketli, dinamik, canli), giivenilebilirlik-dependability

(glivenilir, sorumlu, istikrarli, samimi, diiriist), philoxenia (eglenceli, icten, neseli) ve
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sertlik-ruggedness (cesur, sert, dayanikli). Yapisal esitlik modeli uygulandiktan sonra
alman sonuglara goére: Destinasyon kisiligi, memnuniyeti, turist-destinasyon
uyumunu, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetini artirmaktadir. Memnuniyet,
turist-destinasyon uyumunu ve tavsiye etme niyetini desteklemektedir. Turist-
destinasyon uyumu, tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetini olumlu bir sekilde

etkilemektedir.

Ajanovic ve Cizel (2016), destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve destinasyon
ziyaret niyeti arasindaki iligkiyi belirlemek istemiglerdir. Calismalarinda, 227 kisilik
orneklem grubunun daha once gitmedigi Kanada’nin Vancouver iline ait bir video
izletilmistir. Bu videodan yola ¢ikarak Vancouver’in destinasyon kisiligi, 6rneklem
grubunun benlik uyumu ve bu destinasyonu ziyaret etme niyeti tespit edilmistir.
Destinasyon kisiligini belirlemek i¢in Usakli ve Baloglu’dan (2011), benlik uyumunu
belirlemek icin de Sirgy ve Su (2000) ile Usakli ve Baloglu’dan (2011)
yararlanilmistir. Yapilan faktor analizi sonuglarina gére Vancouver’in destinasyon
kisiligi boyutlari, yetkinlik-competence (basarili, teknik, zeki, sakin, guvenilir),
cagdasg-contemporary (giincel, etkileyici, sert, modern, c¢agdas), entelektiiel-
sophistication (biiyiileyici, i1yi gOriinimlii, havali, spora diiskiin) ve heyecan-
excitement (essiz, cesur, heyecan verici, neseli) olarak belirlenmistir. Ayrica,
algilanan destinasyon kisiliginin destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu, gercek ve ideal benlik uyumuna sahip kisilerin destinasyonu

ziyaret etme niyetlerinin daha fazla oldugu belirlenmistir.
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pilmig Olan Caligmalar

Yazarlar

Destinasyon

Metodoloji

Boyutlar

Avrupa’daki Aaker (1997) Samimiyet-Sincerity
Ekinci ve Hosany (2006) birkag sehir 27 ifade Heyecan-Excitement
Senlik-Keyif -Conviviality
. . . Ekinci ve Hosany - . .
Ekinci, Sirakaya-Turk ve Akdeniz Samimiyet-Sincerity
< ol (2006) .
Baloglu (2007) Bolgesi 20 ifade Heyecan-Excitement
Senlik-Keyif -Conviviality
Cairns: Entelektiiel-Sophisticated
Samimi-Sincere
Cairns ve Spora diigkiin-Outdoorsy
MUTEIYY, DS s Withsunday Aaker_ (k) Withsunday: Ust sinif-Upper class
Benckendorff (2007a) 20 ifade -~
Adalar1 Durust-Honest
Heyecan-Exciting
Sert-Tough
10 Africa EnteIektueI—Sop_hlstlcated
Olkesinin Heygca_n-Exc_ltemgnt
Opoku (2009) . Aaker (1997) Samimiyet-Sincerity
Internet . -
Sitesi 42 ifade Yetkln_llk—Competence
Sertlik-Ruggedness
: Samimiyet-Sincerity
Ozgiinlik ve Hareketlilik-Originality and
Vibrancy
Sahin ve Baloglu (2011) Istanbul Aal;gri fga%g?) Havali ve Trendi-Cool and Trendy
Yetkinlik ve Modernlik-Competence and
Modernity
Senlik-Keyif -Conviviality
Hareketlilik-Vibrancy
Cagdas-Contemporary
Usakli ve Baloglu (2011) Las Vedas Aaker (1997) Entelektiellik-Sophistication
9 29 ifade Yetkinlik-Competence
Samimiyet-Sincerity
Daha 6nce yapilmis
" olan galigmalar Senlik-Keyif -Conviviality
el () UGS incelenerek ifadeler Erkeksilik-Masculinity
olusturulmustur Nahogluk-Unpleasantness
paker (199 e
Ye (2012) Avustralya 27 ifade Entelektiiellik-Sophistication
Sertlik-Ruggedness
Heyecan-Excitement
Samimiyet-Sincerity
Chen ve Pou (2013) Kambogya R (R Entelektiiellik-Sophistication

42 ifade

Sertlik-Ruggedness
Cagdas-Contemporary
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Cizelge 1.2. Destinasyon Kisiligi Konusunda Yapilmig Olan Calismalar (Devami)

Aaker (1997)

Yetkinlik-Competence
Samimiyet-Sincerity

Kim ve Lehto (2013) Guney Kore 42 ifade Heyecan-Excitement
Entelektliellik-Sophistication
Sertlik-Ruggedness
Ekinci ve Hosany
. . . (2006) Samimiyet-Sincerity
=0 BT ) U 11 ifade Heyecan-Excitement
Senlik-Keyif -Conviviality
Heyecan-Excitement
. Aaker (1997) Samimiyet-Sincerity
. Meksika ve . o )
De Moya ve Jain (2013) . 42 ifade Entelektiellik-Sophistication
Brezilya .
Sertlik-Ruggedness
Yetkinlik-Competence
Rojas-Mendez, Murphy ve Amerl!(a LPELE e Syl Dostanelik-Amicableness
Birlesik olan ¢alismalar .
Papadopulos (2013) . . - Beceriklilik-Resourfulness
Devletleri incelenerek ifadeler o
Ben merkezcilik-Self-Centeredness
olusturulmustur
Heyecan-Excitement
Xie ve Lee (2013) Beiiin Aalzgrifgzig?) Entelektlellik-Sophistication
IIng Sertlik-Ruggedness
Yetkinlik-Competence
i Aaler (1997) ‘Sl Ruggednecs
Artuger ve Cetins6z (2014) Alanya 26 ifade Yetkinlik-Competence
Samimiyet-Sincerity
Heyecan-Excitement
. . Aaker (1997) Samimiyet-Sincerity
Aguilar, G(‘Z‘g‘iz)"e Roman | endilis 26 ifade Entelektiiellik-Sophistication
Sertlik-Ruggedness
Yetkinlik-Competence
Daha 6nce yapilmis
Papadimitriou, olan ¢aligmalar Heyecan-Excitement
Apostolopoulou ve Atina incelenerek ifadeler Samimiyet-Sincerity

Kaplanidou (2015)

olusturulmustur
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IKINCi BOLUM
BENLIK IMAJI VE BENLIiK UYUMU

2.1 Benlik Kavrami

Benlik kavrami, antik donemlerden gunumuze kadar olan siregte bircok
yazar ve diisliniir tarafindan incelenmis ve sorgulanmistir. Bu uzun siireg igerisinde,
diisiiniir ve yazarlar Once benligi sorgulamislar, daha sonrasinda ise bu
sorgulamalardan elde edilen cevaplar dogrultusunda, bilimsel yontemleri de
kullanarak benlik kavramini inceleyip tanimlamalar yapmuslardir (Hume, 1739;
James, 1890; Cooley, 1902; Mead, 1934; Rogers, 1951; Grubb ve Grathwol, 1967,
Rosenberg, 1989).

Hume (1739), benlik kavramini sorgulayarak Kkisinin igine hatta daha
derinlere inerek benligini bulamayacagini, orada sadece bir demet algi bulacagini
belirtmistir. Benlik konusunda “algi” ifadesini kullanan ve bu ifadenin 6nemini
vurgulayan ilk yazarlardan olan Hume (1739), kisinin benliginin olusumunda ve
kisinin benligini bulmasinda, alginin 6nemine 6zellikle deginmistir. Kisinin bedeni
ve ¢evresi hakkindaki algilari, benligi 6nemli derece etkilemektedir ve benlik
kavrami kisinin ¢evresinden bagimsiz degildir (Hume, 1739: 133-136). Benlik,
kisinin karakterinin nasil oldugu hakkindaki hisleri ve algilar1 kapsamaktadir.
Bununla birlikte, kisinin ¢evresi hakkinda sahip oldugu algilar da benligin ilgilendigi
onemli bir konudur (Schenk ve Holman, 1980: 610-613). Benlik, ¢esitli tutumlar ve
algilara sahip bir yapidir. Kisinin ¢evresindeki insanlarin tutumlari ve benligin bunlar
hakkindaki algilar1 benligin olusumunda ve gelisiminde etkilidir. Kisiler
cevrelerindeki insanlar ile etkilesimleri sonucunda kim ve ne olduklarmi
bilmektedirler (Lee, 1990: 389).

Modern donemde, benlik kavrami hakkindaki tartismalarin baslangici ve

benlik kavrami konusundaki ilk ¢alisma olarak kabul edilen “The Principles of



51

Pyschology (Psikolojinin Prensipleri)” kitabinda, William James (1890), benligi
“bireyin benim diyebildigi (maddi ve manevi) varliklarin toplamidr” seklinde
tanimlamistir. Bu varliklar, kisinin viicudu, fiziksel giicli, kiyafetleri, evi, esi,
cocuklari, kendinden yasca biiyiik akrabalari, arkadaslari, nami, isi, arazileri ve
banka hesaplari olabilmektedir. Sahip olunan bu varliklar, kisinin fiziksel ve ruhsal
varligma ait benzer algilar ve duygular olusturmaktadir. Ornegin, bu varliklar gelisir,
artar ya da bunlarla ilgili yapilan isler yolunda giderse, kisi kendisini olduk¢a basarili
olarak hissetmektedir. Aksi yonde, bu varliklar, azalir ve isler yolunda gitmezse, kisi
kendisini kotii hissetmekte ve morali bozulmaktadir. Her biri i¢in ayni seviyede
Uzilmez ya da sevinmez ancak, temel olarak fiziksel ve ruhsal varliklara
gosterilebilecek tepkiler bu varliklar i¢in de ayni sekilde gosterilmektedir. Benligi
anlayabilmek igin kisinin sahip oldugu tiim varliklar ile olan iligkisini de bilmek
gerekmektedir (James, 1890: 291, 292).

Cooley (1902), benligin, etrafinda bulunan maddi ve manevi varliklardan
bagimsiz olamayacagini belirtip bu varliklarin benlik i¢in duygu Uretebilme glc ve
etkisine vurgu yapmistir. Kisinin sahip oldugu benligin olusumunda ya da
degisiminde bu varliklarin (insanlar, diisiince, baskasina ait fikirler, tecriibeler, viicut,
viicut ile ilgili gorseller, kas yapisi, algi, kisinin cevresini algilama derecesi,
duygular, resimler, siirler, makaleler vb.) etkisi oldugunu belirtmis ve benligin
icinde bulunan toplumsal ortamdan soyutlanamayacagini verdigi Ornekler ile
aciklamistir. Bahsedilen bu maddi ve manevi varliklarin benligi sekillendirdigini
vurgulamis, kisinin etrafindaki insanlar tarafindan bu varliklar vasitasi ile de

degerlendirilebilecegi ihtimalini belirtmistir (Cooley, 1902: 136-146).

Kisinin diger insanlar tarafindan degerlendirilme siireci ve durumunu ele
aldig1 “ayna benlik” teorisinde, kisilerin aynaya baktiklarinda kendilerini (viicutlart,
yiizleri, giysileri) izleyip sahip olmak istedikleri kisilie ya da goriintiiye uyup
uymadiklarini diisiindiiklerini ifade eden Cooley (1902), kisilerin diger insanlar ile
etkilesimde oldugu zamanda da, tipk1 aynaya baktig1 anda oldugu gibi, diger insanlar
tarafindan nasil goriildiigli, sahip olmak istedikleri kisilige ya da goriintiiye uyup

uymadiklarin1 diisiindiiklerini belirtmistir. Bu diislincelerden yola ¢ikarak Cooley
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(1902), ayna benlik teorisini U¢ kisma ayirmistir: kisinin baskalar1 tarafindan nasil
algilandigina dair diisiinceleri, baskalar1 tarafindan kisi hakkinda yapilan tespitlerin
kiside olusturdugu tepki ve bunlarin sonucu olarak kiside olusan gurur ya da utanma

hissi.

James de (1890) genis bir bakis agisiyla benligi ele almis ve baslangic¢ olarak
benligi ii¢ ana kisma ayirmistir: benligin bilesenleri, benlik duygulari-benligi arama
ve benligi muhafaza etme. Benlik tiirlerinin temeli ve benlik tiirleri hakkindaki ilk
calisma olarak degerlendirilen kitapta, benlik tiirleri maddi benlik, sosyal benlik,
manevi benlik ve salt benlik (ego) olarak belirtilmistir (James, 1890: 292). James

(1890) bu benlik tiirlerini sdyle agiklamistir:

Maddi benlik; temelde viicudumuzun olusturdugu maddi benlige, giysilerimiz,
ailemiz ve evimiz de dahil edilebilir. Ancak viicudumuz, digerlerinden daha dnce
gelmektedir. Bunlardan herhangi birinin kaybolmas: ya da yok olmasi kisiligimize

ciddi zararlar verecektir (James, 1890: 292).

Sosyal benlik, kisinin insanlar tarafindan tamnmasi ve kabul edilmesidir.
Kisinin sosyal benligi, kendisini taniyan ve kabul eden insan sayist kadardwr. Kisi ne
kadar ¢ok kabul edilir ve tamnirsa, kisiye ait imaj da ayni derecede diger insanlarin
zihninde belirecek ve yer tutacaktir. Bir insamn iini, iyiligi, kotiliigii ya da onuru

sosyal benlige verilebilecek 6rneklerdendir (James, 1890: 293-295).

Ruhsal benlik; kisinin i¢selligiyle ilgilidir. Baska bir deyisle, kiginin igsel
varolusudur. Kisi burada, dis etkenlerden bagimsiz olarak benligini sorgular, inceler
ve diigiinir. Bu eylemlerin sonucunda da ruhsal benligini algilamaya baslar (James,
1890: 296).

Salt benlik (ego); kisinin bilingli bir sekilde kendini diisiinmesidir ve bilingli
diistinme stirecinin sonunda buldugu benliktir. Kiginin kim ve ne oldugu sorularinin

cevabint bulmasidr (James, 1890: 328-330).
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James’in (1890) calismasindan sonra, benlik kavramina ait calismalar
yayginlasmistir. Benlik kavrami, benligi davranislarin bir dagarcigi olarak goéren
davranig bilim (Skinner, 1953), benligi i¢-ruhsal ¢atismalarin (kendisiyle celiskiye
diismek, birden fazla amag¢ icin ugrasmak, enerjisini dogru yodnlendirememek)
sonucu olarak goren psikanaliz (Freud, 1946) ve benligi, birey hakkindaki bilgileri
stirekli olarak isleyen ya da kodlayan bir yap1 olarak kabul eden sosyal bilis (sosyal
kognisyon) (Kihlstrom ve Klein, 1994) gibi disiplinlerin inceledigi bir kavram

olmustur.

Bu arastirmanin ele aldigi konulardan biri olan benlik imaj1 tiirleri (gergek
benlik, ideal benlik, sosyal benlik, sosyal-ideal benlik) konusunda, James (1890) ve
Cooley’e (1902) ait kaynaklar bu arastirma igin temel bilgileri saglamistir. Her iki
yazar da, kisilerin benliklerinin olusumu ya da degisiminde, diger bireyler tarafindan
degerlendirilmelerinin etkili oldugunu, kisinin kendi benligini aradigini ve
inceledigini, diger bireyler tarafindan nasil algilandiklarim1 merak ettiklerini
belirtmislerdir. Yazarlarin verdigi bilgiler, kisiye ait gercek benlik, kisinin sahip
olmak istedigi ideal benlik, kisinin diger bireyler tarafindan nasil goriildiigi (sosyal
benlik) ve nasil goriilmek istedigi (sosyal-ideal benlik) konusunda arastirmanin bu

boliimii i¢in bir temel olmustur.

Ayrica, yazarlar bireylerin kisiyi degerlendirme siirecinde, kisinin sahip
oldugu maddi-manevi varliklart da goz 6niinde bulundurdugunu ve bu varliklar
degerlendirme siirecinin bir arac1 olarak gordiiglinii belirtmislerdir. Kisilerin,
benliklerini yansittigini diisiindiigii bu varliklar1 -glinlimiizde bu varliklara Urin ya
da markalar da dahil edilmistir- tercih etmeleri g6z Online alindiginda, yazarlarin
vermis oldugu bu bilgi, benlik imaj1 ve tiiketici davranigi arasindaki iliski konusunda
onem arz etmektedir. Ilgili alan yazindaki calismalar incelenerek benlik imaji
konusundaki diger goriis ve bilgiler bir sonraki baglik altinda verilecektir.
Arastirmanin bundan sonraki kisminda, benlik imaji, benlik imaji ve tlketici

davranig1 arasindaki iligki ele alinmistir.
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2.1.1 Benlik imaji

Psikoloji bilimine gore benlik imaj1 kisinin diger insanlar ve kendisiyle ilgili
izlenimleri ve algilarinin olusumunda 6nemli bir etkiye sahiptir. Kisinin benliginin
gelisiminde, benligi hakkinda detayl: bilgilere sahip olma siirecinde, dogal ve sosyal
cevresiyle iligkilerinde benlik imajimnin etkisi ve rolii olduk¢a 6nemlidir (Stanton,
1980; Gecas, 1982; Marsh, 1990; Chan, 1997).

Mead (1934), benlik imajini, insanlar1 diger varliklardan ayiran 6nemli bir
etken olarak gormiistiir, ¢UnkU benlik imaji kisinin benligini diisiinmesi ve
algilamasin1 gerektirmektedir. Bu diistinme ve algilama siireci vasitasiyla, kisi
cevresiyle iletisime ge¢cmekte ve bu siire¢ sonucunda kisiye ait benlik tiirleri

olusmaktadir.

Purkley (1988), her bir insanin varlig1 hakkinda kendisine 6gretilen inang,
davranis ve fikirlere sahip oldugunu ve bunlarin da karmasik, diizenli veya dinamik
bir yapi igerisinde oldugunu belirtmistir. Kisinin kendisine 6gretilenler, benligin
diisiinsel ve zihinsel yapisiyla etkilesime girdiginde benlik imaj1 ortaya ¢ikmaktadir.
Kisinin kendisini arastirdig1 ya da sorguladig bu diisiinsel ve zihinsel alanda, kisinin
kendisine Ogretilen inang, davranis ya da fikirler karsilastiginda, kisi bunlar
vasitastyla benligini algilamaya baslamakta, sahip oldugu ya da olmak istedigi

benligi bulabilmektedir. Bunun sonucunda da benlik imaj1 ortaya ¢ikmaktadir.

Grubb ve Grathwol (1967), benlik imajin1 “kisinin kendisini bir nesne olarak
gormesi sonucunda, kendisi hakkinda haberdar oldugu, duygu, algi, tutum ve
degerlendirmeleridir’ olarak tanmimlamistir. Kavram hakkinda en ¢ok kabul goéren
tanim ise soyledir: “Benlik imaji1, kiginin bir nesne olarak kendisine iliskin algiladigi
diistince ve duygularin biitiintidiir” (Rosenberg, 1989: 34). Yapilan bu tanim birgok
arastirmaci tarafindan tercih edilmistir (Gecas, 1982; Sirgy, 1982; Markus, 1986;
Mehta, 1999; Todd, 2001; Litvin, Hwai ve Goldsmith, 2001).
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James (1890) ve Mittal (2006) benligi “bilen ben (1) ve bilinen ben (me)”
olarak incelemistir. Bilen ben, kisinin edindigi tecriibeler, bu tecriibeler vasitasiyla
olusan kisilik ve kisinin biling haliyle ilgilidir. Bilinen ben ise, bilen bene ait
tecriibelerin bir kismini igermekle birlikte, bu tecrubelerin icerikleriyle baglantilidir.
Bu iki benligin etkilesimini, kisinin c¢evresinde bulunan maddi ve manevi
varliklardan edindigi tecriibeler saglamaktadir. Bu tecriibeler sayesinde kisi hem
benligi bilmekte hem de kisinin benligi c¢evresindekiler tarafindan bilinmektedir
(James, 1890: 291, 316, 334 ,336, 351). Kisiye ait benlik imaji da bilen ben ile
bilinen benligin birlesiminden olusmaktadir. Yazarin benligi, maddi benlik, sosyal
benlik, ruhsal benlik ve salt benlik basliklar1 altinda inceledigi daha once
belirtilmisti. Bu benlik tiirlerinden maddi ve sosyal benlik, giiniimiizdeki benlik imaj1
tirlerinin temelini olusturmustur. Maddi benlik, kiginin sahip oldugu ev, otomobil,
kiyafet gibi kendini ifade edici bir ara¢ olarak kullandig1 esyalar1 kapsarken, sosyal
benlik, kisinin etrafindaki insanlar tarafindan nasil goriildigi konusunu

kapsamaktadir (James, 1890: 292-295; Malhotra, 1981: 457; Sirgy, 1982: 287).

Lecky (1945) benlik imajini1 insanin dogasinda bulunan sabit bir yap1 olarak
gorirken, Wylie (1961) ve Rogers (1951) benlik imajinin dinamik bir yap1 oldugunu
belirtmislerdir. Rogers (1951) benlik imajinin dinamik yapisi sayesinde kisinin
benligini bulmasinin ve gelistirmesinin miimkiin olabilecegini belirtmistir. Benligin
gerceklestirilmesi, baska bir deyisle, benligin bulunmasi i¢in benlik imajimin 6nemli
oldugunu vurgulamistir. Kisinin benligi hakkinda maksimum farkindalig
saglayabilmesi i¢in bireyin kendisine bazi sorular sordugunu, bu sorularin da benlik
imaji  kapsaminda oldugunu, boylece benlik imaji vasitasiyla benligin
bulanabilecegini sdylemistir. Rogers’a (1951) gore benlik, bilen benlik (1) ve bilinen
benligi (me) karakterize eden fikirlerden, algilardan ve degerlerden olusmaktadir.
Bilen ve bilinen benligin anlasilabilmesi igin kisi kendisine “nasil yapabilirim, ben
kimim, kendimi nasil degerlendiririm, nasil goriiniiyorum” gibi sorular sormaktadir.
Bu sorular ile kisi farkinda olarak ya da olmayarak kendi benlik imaj1 hakkinda fikir
sahibi olmaktadir. Goriildiigli gibi, benlik imaj1 kisinin kendisiyle ilgili algilar ve
diisiincelerden etkilenmektedir. Bununla birlikte, benlik imaj1 kisinin nasil

davranacagi ya da nasil davranmasi gerektigini de belirlemektedir. Rogers (1951), bu
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diisiincelerden yola ¢ikarak kisinin kendisine sordugu sorular ile benligi hakkindaki
algilar ve diisiinceleri degerlendirerck benligi “ideal benlik ve gercek benlik” olarak
ikiye aymrmustir. Ideal benlik, kisinin sahip olmak istedigi benligi ifade ederken,
gercek benlik de kisinin sahip oldugu benligi anlatmaktadir. Gergek benlik ne kadar
ideal benlige yakin ise kisi daha mutlu olmaktadir. Bu iki benlik arasindaki fark

arttikca kisinin mutsuzlugu da artmaktadir.

Symonds (1951), benlik imajini, kisinin kendisine tepki gostermesini
saglayan bir araci olarak gérmiistiir. Bu tepki, kisinin benligine yoneliktir ve kisi bu
tepkiyle benligini sorgulamakta ve aragtirmaktadir. Symonds (1951) benlik imajini
dorde ayirmistir: Birincisi, kisinin kendisini nasil algiladigi; ikincisi, kisinin kendisi
hakkinda ne disilindiigii; tclinclisti, kisinin kendisini nasil degerlendirdigi,
dordiinciisii de kisinin kendisini savunmak ya da gelistirmek icin ¢esitli hareket ve

davranisglarla ne tiir girisimlerde bulundugudur.

Benlik imaj1 kavraminin ¢ok boyutlu oldugunu 6ne siiren ve c¢alismalarinda
da benlik imajin1 yediye ayiran Sirgy (1982), 0zellikle Rosenberg (1979) ile birlikte
benlik imaji kavraminin ¢ok boyutlulugunun kabul edildigini belirtmistir. Sirgy
(1982) benlik imajinin sadece sahip olunan ya da sahip olunmak istenen benlik
boyutlariyla sinirli kalamayacagini, insanlarin siirekli olarak gevrelerindeki maddi ve
manevi varliklar ile iletisim halinde oldugunu belirtmistir. Bu iletisim sonucunda
meydana gelen etkilesimler ile kisinin diger inSanlar tarafindan nasil algilandigini ya
da kisinin diger insanlar tarafindan nasil algilanmak istedigini sorguladiginm
vurgulamistir. Aragtirmacinin belirledigi yedi benlik imaj1 soyledir: gercek benlik,
kisinin sahip oldugu benlik; ideal benlik, kisinin sahip olmak istedigi benlik; sosyal
benlik, kisinin insanlar tarafindan degerlendirilmesi sonucu olusan benlik; ideal-
sosyal benlik, kisinin insanlar tarafindan nasil goriilmek istedigine iliskin benlik;
umulan benlik, gercek benlik ile ideal benlik arasindadir; durumsal benlik, bir
kisinin 6zel bir ana ya da duruma bagh benligi; global benlik tutumu, kisinin ideal,
gercek ya da sosyal benligiyle iliskisini goz Oniine alarak kendisini bilingli olarak

degerlendirmesi. Arastirmaci, tiiketici davranigini inceleyen arastirmacilarin gercek
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benlik, ideal benlik, sosyal benlik ve ideal-sosyal benligi calismalarinda tercih

ettiklerini belirtmistir.

Markus da (1986) benlik imajinin tek boyutlu olamayacagini, insanin
cevresiyle siirekli etkilesimde oldugu ig¢in, benliginin tek merkezli olamayacagini,
kisinin benliginin sahip olabilecegi duygu, diisiince ya da kapasiteyi sorguladigini
belirtmistir.  Sorgulama  siirecinde  kisi, etrafinda  bulunan insanlarin
degerlendirmelerini de diisinmektedir. Bu sorgulama sonucunda da benlik tlrlerinin
meydana gelecegini vurgulamistir. Markus ve Nurius (1986), benligin yapisini ve
benlik ile ilgili boyut ya da boyutlarin ne olabilecegini incelemislerdir. Calisma

sonucunda benligin birden fazla boyutunun olacagini belirtmislerdir.

Higgins (1987) c¢alismasinda benlik imajin1 tige ayirmustir: gercek benlik,
ideal benlik ve olmasi gereken benlik. Gergek benlik, kisinin sahip oldugu benlik;
ideal benlik, kisinin sahip olmak istedigi benlik; olmasi gereken benlik de, kiginin
diger insanlarin diislincelerini de gz Oniine alarak sahip olmasi gerektigini
diistindiigii benliktir. Benlik imajinin ¢ok boyutluluguna deginen Onkvisit ve Shaw
(1987) benlik imajim1 doérde ayirmustir: gercek benlik, kisinin sahip oldugu benlik;
diissel-6znel benlik, kiginin kendisini nasil gérdiigiinii ifade eden benlik; ideal benlik,
kisinin sahip olmak istedigi benlik; sosyal benlik, kiginin diger insanlar tarafindan

nasil goriildiigiinii ifade eden benlik.
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Cizelge 2.1. Literatiirdeki {1k Calismalarda Benlik imaj

. Benligin 11k
Yazar Benlik Imajx Tiirii . Davranis
Fonksiyonu
Ruhsal benlik Benligi tamamlama . .
. . Birey dort benlik tiirtini
Maddi Benlik Benligi tanimlama .
James (1890) . : tamamlamak igin

Sosyal Benlik Benlik dogrultusunda

Salt Benlik (ego)

hedef belirleme

arasgtirir.

Cooley (1902)

Sosyal Benlik

Sosyal etkilesimlerde

bulunma

Cevresel etkenler
tarafindan giidiilenen

davraniglar goriiliir.

Mead (1934)

Sosyal Benlikler

Benligi diizenleme

Uygun davranis
sergilemek amaciyla

sosyal endiseler belirir.

Cattel (1950)

Hissedilen Benlik
Tasarlanmig Benlik

Yapisal (Organik) Benlik

Kisiligi biitiinlestirme

Benlik imajin1 muhafaza
etme ve sabit hale

getirme c¢abasi goriiliir.

Allport (1955)

Propriyum: Benligin yedi

bileseninden olusur.

Benlik arayis1

Caba gosterme

Benlik imajim
gelistirmek i¢in harekete
gecirilmis (motivated)

davranis sergilenir.

Kaynak: Reed (2002) incelenerek olusturulmustur.

Ilgili alan yazin incelendiginde, tarihsel siire¢ igerisinde benligin yapisinin
incelendigi ve bu yapiin tek boyut ile sinirlandirilamayacagi belirtilmistir. Konuyla
ilgili ilk caligmalar benligin kisi tarafindan sorgulanmasiyla baglayan ve kisinin
cevresiyle olan iletisiminin dogurdugu etkilesimler ile devam eden siiregte, benligin
boyutlarinin olusmaya bagladigin1 gostermektedir. Sonraki doénemlerde yapilan
caligmalar incelendiginde, ilk calismalarda tespit edilen sorgulama ve etkilesim
stirecinin etkisiyle kisinin sahip oldugu benligin yaninda, sahip olmak istedigi ideal
bir benligin de varligi vurgulanmistir. Ancak yazarlar, kisinin sadece iki benlik
boyutuna sahip olamayacagini, 6zellikle kisinin etrafindaki insanlar tarafindan
degerlendirilmesi, kisinin diger insanlar tarafindan nasil goriildiigli ve nasil goriilmek

istedigine iligkin benlik boyutlarinin da var oldugunu belirtmislerdir.
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2.1.2. Benlik Imaji ve Tiiketici Davramsi

Benlik imaj1 ve tiiketici davranisi arasindaki iliskiyi anlayabilmek i¢in benlige
ait Ozelliklerin bilinmesi gerektigini savunan Rogers’a (1951) gore, benlige ait
ozellikler soyledir: a) benlik, gevresiyle olan etkilesimler sonucunda olugsmaktadir. b)
benlik, diger insanlara ait degerleri kaydeder ve onlari karmasik bir sekilde algilar. c)
stirekliligi i¢in miicadele eder. d) benlik, sahip oldugu benlik imajima uygun hareket
etmek ister. e) benligin yapisina ve imajia uygun olmayan tecriibeler benlik i¢in bir

tehdit olarak algilanir. f) benlik olgunlasma ve 6grenmeyle degisebilir.

Benligin cevresiyle etkilesim halinde olmasi, benligin tecriibe kazanmasini
saglamakta ve bu, benligin olusmasinda, degismesinde, gelismesinde ve benlik
imajinin meydana gelmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. James (1890), Cooley
(1902), Rogers (1951) ve Skinner (1953) insanlarin tecriibelerini, benlikleri
vasitasiyla  degerlendirdiklerini  belirtmisleridir.  Edinilen tecriibeler, benlik
stizgecinden gegirilerek kiginin benligine ait davranis ya da davranis tiirlerini
olusturmaktadir. Rogers’a (1951) gore, benlik imaji  insanlarin tecriibeleri
dogrultusunda sekillenmektedir ve insanlar benlik imajlarina uygun tavirlar
sergilemek istemektedirler. Benlik imajina uymayan durumlar olustugunda ise

insanlarda huzursuzluk ya da endige goriilebilmektedir.

Symonds (1951), Skinner (1953), Stanton (1980) ve Markus (1986), benligin
cevresiyle olan etkilesimler dogrultusunda olustugunu, bu gevre igerisinde insanlarin
biiyiik bir etkiye sahip oldugunu, benligin ¢evresel faktorler sayesinde elde ettigi
tecriibelerden etkilendigini, bu tecriibelerden gelen mesajlarin benlik tarafindan

degerlendirilerek benlik imajinin meydana geldigini belirtmislerdir.

Allport’a (1937) gore kisiligin olusumunda ¢evresel faktorler ve kisinin sahip
oldugu nesneler etkilidir. Kisiler ¢evresel faktorlerden etkilenmekte ve bu etkilenme
dogrultusunda elde edilen tecriibeler vasitasiyla benlik imajlar1 sekillenmektedir.
Tiketici davranisiyla ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde, tliketicilerin tercih

ettikleri Urlin ya da markalarin da tiiketicilere deneyimsel tecriibeler sundugu, bu
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tecrlibeler ile birlikte, tliketicilerin benlikleri hakkinda ¢evrelerinde bulunan insanlara
mesajlar verdigi goriilmektedir. Verilen mesajlara gelen tepkiler ile de tiiketiciler
sahip olduklar1 benlik imajlarim1 gelistirmektedirler. Gelisen ve sekillenen benlik
imajlart sayesinde tlketiciler triinleri ya da markalar1 tercih ederken, benlik imaj1 ve
urin ya da marka arasindaki uyuma dikkat etmektedirler. Bu uyum tuketicinin
cevresinde bulunan insanlara benligi ve yasam tarzi hakkinda bilgiler sunmaktadir
(Gardner ve Levy, 1955; Levy, 1959; Dolich, 1969; Levy, 1999; Grubb ve
Grathwohl, 1967; Birdwell, 1968; Grubb ve Stern, 1971; Ross, 1971; Landon, 1974,
O’Brien, Tapia ve Brown, 1977; Tuan, 1980; Belk, 1987; Belk, 1988; Heat ve Scott,
1998).

Benlik her zaman bir destege ihtiyag duymaktadir ve kisi de bu destek
ihtiyacin1 nesneleri sahiplenerek gidermektedir. Bu sahiplenmeyle kisi kendini
tanimakta ve tanitmaktadir (Richins, 1994: 504). Genel anlamda, “kisinin benligi
kisinin sahip olduklariyla tanmimlanabilir” (Tuan, 1980: 472). Sahip olunan nesneler
benligin bir pargasidir (McClelland, 1951; Prelinger, 1959: 13; Rochberg-Halton,
1984: 335; Belk, 1990: 669). Tiiketici davranigini anlamak i¢in de Kkisilerin sahip
oldugu benlikleri ve benlik imajlarin1 incelemek (Belk, 1987: 2), kisilerin ve
gruplarin neye sahip olduklari, neyi tercih ettikleri, neyle kendilerini tanittiklari, Urtin
ya da markalar1 nasil algiladiklar1 ve bunlara ne tepkiler verdiklerini bilmek
gerekmektedir. Benlik 1imaji teorisi de tiiketicilerin algilart ve tepkilerini
anlayabilmek i¢in kullanilmaktadir. Benlik imaj1 teorisine gore, bir Uriin ya da
markanin tercih edilmesinin asil sebeplerinden bir tanesi, 0 Uriin ya da markanin
sadece ihtiyagtan dolayr satin alinmasi degil, satin alman Urin ya da markayla
tilketicinin g¢evresindeki insanlara benligi hakkinda mesajlar vermek istemesidir
(Gardner ve Levy, 1955; Levy, 1959; Grubb ve Grathwohl, 1967; O’Brien, ROsS,
1971; Tapia ve Brown, 1977; Belk, 1987; Belk, 1988; Elliott, 1997; Heat ve Scott,
1998). Tercih edilen Urin ya da marka bir tiiketiciyi havali, geng, zengin
gosterebildigi gibi, sade, tutumlu ve pratik olarak da gosterebilmektedir. Tercih
edilen 0rin sayesinde kisi cevresine benligi hakkinda buna benzer mesajlar
verebilmekte ve ayni zamanda insanlar tarafindan taninmaktadir (Grubb ve

Grathwohl, 1967: 25-27). Tiiketiciler artik iirin ya da markalar1 bu ve buna benzer
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kisilik 6zelliklerini yansitabilmek igin tercih etmektedirler. Oyle ki, Belk (1988)
“esyalarimiz vasitastyla benliklerimizi tamimlar, ogrenir ve hatirlariz” derken,
Zinkhan ve Hong (1998) ve Souiden, Saad ve Pons (2011) da “satin alinan Urlinler
vasitastyla tiiketiciler kendilerini tanimlar ve benlik imajlarinin  devamliligini
saglar” demistir. Benligin yapisi, olusumu ve benlik imajinin meydana gelisi
hakkinda yukarida verilmis olan bilgiler, tliketici davranisini benlik imaj1 araciligiyla
aciklamak i¢in bir¢ok arastirmaci tarafindan kullanilmustir. Arastirmanin bundan

sonraki kisminda bu ¢alismalar hakkinda bilgi verilmistir.

Tiiketici davranisi literatiirii incelendiginde, materyal varliklarin -trtnlerin ve
nesnelerin- benlik imajinin bir pargasi oldugu ve kisilerin kendilerini bu materyal
varliklar ile ifade edebilecekleri diisiincesi ilk olarak Gardner ve Levy (1955) ile
Levy (1959) tarafindan belirtilmistir. Zaman igerisinde materyal varliklarin
tiketiciler icin anlam ifade etmesi, tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinda bazi
degisikliklere sebep olmustur. Tuketiciler artik temel ihtiyaclarini gidermek igin
aligveris yapmanin Gtesinde bagska amaglar ile de Urlinleri satin almaktadir. Satin
alman 0rUnlerin tiketiciler i¢in sembolik anlamlar1 olmakla birlikte, bu Uriinler
tilketici tarafindan sadece bir Urlin olarak goriilmemekte ayni zamanda tiiketicinin
kendisini ifade araci olarak goriilmektedir. Daha detayli incelendiginde, Urlnlerin
tlketicinin yasam tarzi ve kisiligiyle uyumlu olmasi Urlnlerin tercih edilebilirligini
artirmaktadir (Levy, 1999: 218, 220-224, 238).
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[ sembolz
(Mal, marka,
magaza)
.. Topluluk B
Kisi A
(Arkadaslar vs.)

Sekil 2.1. Bireylerin Benlik imajin1 Gelistirme-Pekistirme Cabalari

Kaynak: Grubb, Edward ve Grathwohl, Harrison, “Consumer Self-Concept, Symbolism and Market
Behavior: A Theoretical Approach”, Journal of Marketing, No.31, 1967, s. 22-27.

Grubb ve Grathwohl (1967), satin alma davraniginin degisime ugradigini,
tiketicilerin Grunleri tercih ederken Urtinlerin tiiketicilerin benlikleri, yasam tarzlari
ve sosyal statuleriyle uyumlu olup olmadigini diisiinerek hareket ettiklerini
vurgulamistir. Uriinlerin tercih edilme sebepleri arasinda Urinler vasitasiyla kisilerin
benlik imajlarimi gelistirmeleri ya da pekistirmeleri, Ortnler sayesinde kisilerin
cevresinde bulunan insanlara benlikleri hakkinda bazi mesajlar1 verebilmeleri ve bu
insanlar1 etkileme g¢abalar1 gosterilmistir. Sekil 2.1. kisilerin ¢evrelerinde bulunan
topluluklara satin aldiklari Uriin, marka ya da tercih ettikleri magazalar ile mesajlar
verdigini gostermektedir. Calismada bu duruma 6rnek olarak Wolksvagen 1300
serisi bir otomobil satin alan bir kisinin ¢evresindeki topluluga tutumlu, ekonomik
ve pratik bir birey oldugu mesajini verebilecegi gosterilmistir (Grubb ve Grathwonhl,
1967: 22-25).

Tuketicilerin tercih ettikleri marka ya da urtinler ile ¢evrelerindeki insanlara
kisilikleri hakkinda mesajlar verebilecegini belirten Birdwell (1968), benlik imaj1 ve
tilkketici davranis1 arasindaki iliskiye farkli bir agidan yaklagmis ve gelir faktoriiniin
benlik imaj1 ve tliketici davranisi {izerindeki etkisini arastirmistir. Liiks, orta ve daha
alt olarak siniflandirilan otomobil markalarina sahip olan tiiketicilerin, tercih ettikleri
otomobil markalariyla benlikleri arasindaki iliskiyi belirlemek isteyen Birdwell

(1968), tim otomobil sahiplerinin tercih ettikleri otomobil markasiyla benlikleri
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arasinda bir iliski oldugunu tespit etmis ve bu iliski derecelerini de belirtmistir. Liiks
otomobillere sahip olan tiketicilerin, tercih ettikleri otomobil markasiyla benlik
imajlar1 arasindaki iliskiye daha fazla dikkat ettikleri, tiiketicilerin gelirleri azaldikga
tercih ettikleri otomobil markasiyla benlik imajlar1 arasindaki iliskiye olan dikkatin

azaldig1 caligmada vurgulanmastir.

Grubb ve Stern’e (1971) gore tiiketiciler markalar arasinda kiyaslama
yapmaktadirlar ve bu kiyaslama sonucunda benlik imajlarin1 da diisiinerek marka
tercihinde bulunmaktadirlar. Hatta bazi tiiketiciler bir markayla kendilerini
0zdeslestirmislerdir ve bu yilizden de o markanin “geleneksel tiketicisi” (bir
markanin  siirekli  kullanicis1i) olarak  adlandirilmiglardir.  Calismalarinda,
tilketicilerden iki otomobil markas1 (Volkswagen ve Mustang) arasinda kiyaslama
yapmalari, bu markalarin Kkisiliklerini belirlemeleri istenmis ve marka tercihi
yaparken benlik imajlarmma uygun markay: tercih edip etmedikleri sorulmustur.
Sonuglar gdstermistir ki, tiiketiciler benlik imajlarina uygun markay1 tercih etmistir

ve bazi tliketiciler bir markanin geleneksel tiiketicisi olmay1 da benimsemistir.

Ross (1971), calismasinda “tuketiciler Grlinleri satin alirken benlik imajiyla
urtinler arasindaki uyumu dikkate aliyor mu? Tuketiciler Grin ve benlik imaji
arasindaki uyumu dikkate aliyor ise daha ¢ok hangi benlik imajimnm Grln ile uyumuna
dikkat ediyor?” sorularinin cevabii aramistir. Kadinlardan olusan 247 kisilik
orneklem grubuna, sembolik anlamlar tasidigina inanilan otomobil isimleri (Cadillac,
Lincoln, Imperial, Ford Falcon, Chevrolet Corvair, Dodge Dart) ve dergi isimleri
(Mademoiselle, Seventeen, VVogue, Reader’s Digest, Saturday Evening Post, Look)
verilmistir. Cesitli calismalardan faydalanilarak elde edilen kisilik 6zellikleri, Likert
Olgegi 6rneklem grubuna sunulmustur. Calisma sonunda, tiiketicilerin Uriinleri satin
alirken benlik imajlariyla uyumlu olan urunleri tercih ettikleri belirlenmistir. Ger¢ek
benlik imajiyla ideal benlik imaj1 arasinda yapilan kiyaslama sonucunda, tiiketicilerin
gercek benlik imajlarna uygun olan Urinleri daha c¢ok tercih ettikleri tespit

edilmistir.
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Gergek benlik imaj1 ve ideal benlik imajinin satin alma davranisi iizerindeki
etkisini belirlemek 1isteyen Landon (1974), 352 kisilik o6rneklem grubuna,
katilimcilarin benlik imajlarini belirlemek igin kisilik 6zelliklerini ve ¢esitli Grunleri
iceren bir liste sunmustur. Katilimeilara gergek benliklerine ve ideal benliklerine ait
kisilik Ozelliklerini isaretlemeleri ve sonrasinda da verilerin Urin listesindeki
urinlerden hangilerini ne seviyede tercih etmek istediklerini belirtmeleri talep
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen sonuglar soyledir: Hem gercek
benlik imaj1 hem de ideal benlik imaji satin alma davranisi tizerinde etkilidir.
Kendisini gercekgi olarak tanimlayan katilimcilarin bazi Urtinleri (saglik ile ilgili
urinler, icecekler ve vyiyecekler) tercih ettikleri gozlemlenirken, kendisini
mitkkemmeliyetgi olarak tanmimlayan katilimecilarin daha 6zel dranleri  (renkli
televizyon, elektrikli dis firgasi, sanat Urunleri, ithal icecekler) tercih ettikleri tespit

edilmistir.

O’Brien, Tapia ve Brown (1977) benlik imajinin, tiiketici davranigini1 anlamak
icin kullanilmas1 gerektigini ve benlik imaj1 sayesinde, Urlinlerin tiketiciler icin ne
anlam ifade ettiginin anlasilabilecegini belirtmislerdir. Calismalarinda benlik
imajimin Urdnlerin tercih edilmesi ya da edilmemesindeki etkisini belirlemeyi
amagclamislardir. Orneklem grubuna iki liste sunulmustur. Listelerde katilimcilarin
benlik imajini belirlemek i¢in verilen sifatlar ile Uriin ve servislere ait isimler
bulunmaktadir. Calisma sonuglarina gore, tiketiciler Grlin ya da servisler hakkinda
bazi diisiincelere ve algilara sahiptir. Bu diisiince ve algilar dogrultusunda Uriin ya da
servislerin kendileri i¢in dogru ya da yanlis bir tercih olduguna karar vermektedirler.
Bununla birlikte, tiiketiciler, benlik imajlarina yakin gordikleri Griin ya da servisleri

daha ¢ok tercih etmektedir.

Heat ve Scott (1998), tiketicilerin dUriinleri satin alirken benlik imajmin
tlketicilerin satin alma davranisin1 yonlendirdigini, tiiketicilerin kendileri i¢in bazi
anlamlar ifade eden ve benlikleriyle uyumlu oldugunu diistindiikleri Griinleri tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Benlik imaj1 ve satin alma davranisi arasindaki iliskiyi
daha detayli incelemek isteyen arastirmacilar, benzer oOzelliklere sahip Urlnler

arasinda tercih yapilirken benlik imajmin etkili olup olmadigini arastirmislardir.
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Sportif olarak gorilen ve birgok 6zellikleriyle benzer sayilan Mazda 323 ve Ford
Laser isimli otomobiller hakkinda orneklem grubuna bazi sorular sorulmustur.
Orneklem grubundan 189 kisi Mazda 323 kullanicis1 iken 172 kisi Ford Laser
sahibidir. Bununla birlikte, 6rneklem grubuna 20 adet kisilik 6zelligini igeren bir liste
verilmis ve katilimcilarin benlik imaj1 tiirleri belirlenmeye g¢alisilmistir. Calisma
sonucunda, tiiketicilerin benlik imajlarmi diisiinerek satin alma davranisini
gerceklestirdikleri goriiliirken, her bir markaya ait otomobil kullanicisinin o markaya
ait farkli algilari oldugu tespit edilmistir. Katilimcilardan gelen cevaplar
dogrultusunda, tiiketicilerin tercih ettikleri markaya ait otomobillerin, tlketicilerin

benlik imajlarina farkli anlamlar ve 6zellikler kattigin1 diistindiikleri belirlenmistir.

Calismasimi turizm alaninda yapmis olan Todd (2001), “tim turistlerin
duygular1 benzer midir? Seyahat esnasinda turistlerdeki genel psikolojik durum ayni
midir? Turistleri, degerlerini ve diislincelerini temel alarak siniflandirmak daha iyi
bir hizmet kalitesi sunacak midir?” sorularmna cevap aramistir. Yeni Zelanda’da
yapilan ¢alismada, 302 kisilik orneklem grubunun benliklerine ait 6zellikler ve
seyahat davraniglart (tatilleri esnasinda tercih ettikleri hizmetler ve aktiviteler)
belirlenmistir. Calisma sonucunda, turistler ii¢ sinifa ayrilmistir: mutlu tatilciler, ¢aba
gosterenler ve tatil esleri. Mutlu tatilcilerin rahat, mutlu, giivenli, aktif, kontrollii ve
mesgul olarak belirlenen benlikleri dogrultusunda spor aktivitelerini, aligverisi ve
sosyallesmeyi tercih ettikleri goriilmiistiir. Caba gdsterenler olarak siniflandirilan
turistlerin, asabi, endiseli, niifuzlu, basarili ve duygusal olduklari tespit edilmis ve bu
grubun yabanci destinasyonlari, yliksek otelleri (rakim olarak), manzarali yerleri ve
disarida yemeyi tercih ettikleri goriilmiistiir. Tatil esleri grubuna ait turistler,
Onemsiz, pasif ve giicsiiz kisiliklere sahiptir. Bu gurup yerel destinasyonlarda ve (az
sayida) rahatlatic1 aktivitelerde bulunmuslardir. Calismada turistlere ait benlik tdrleri
tespit edilmis ve buna gore bir smiflandirma yapilmistir. Bu smiflandirmayla
turistlerin hangi aktiviteleri tercih edebilecekleri ve buna gore turistlerin hangi turizm

urinlerini kullanabilecekleri belirlenmistir.
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Benlik imajint iki farkli ¢alismada ele alan Chang (2002), benlik imajiyla
marka ve reklam davramisi arasindaki iliskiyi agiklamay1 amaglamistir. lk calismada,
benlik imaj1 “bireysellik ve ortaklik (toplulukguluk)” olarak gruplandirilirken, ikinci
caligmada, benlik imaj1 “disadoniikliik ve i¢e kapaniklik” olarak gruplandirilmistir.
[k calismanin sonuglarina gére, kendilerini toplulukgu olarak tanimlayan katilimcilar
bireysellik 6zelliklerine sahip katilimcilara gore, reklam ve markalara karst daha
olumlu bir davranis sergilemektedir. ikinci ¢alismanm sonuglar1 incelendiginde ise
kendilerini disadoniik olarak tanimlayan katilimcilarin, ice kapanik katilimcilara gore
reklam ve markalara karsi daha olumlu bir davranis sergiledikleri goriilmektedir.
Calismada, diger insanlardan belirli kisilik ozellikleriyle ayrilan toplulukgu ve
disadoniik gibi kisilik 6zelliklerine sahip olan insanlarin, reklamlara ve markalara

olan tutumlarinin farkli oldugu tespit edilmistir.

Aaker (1997) tarafindan olusturulan marka kisiligi 6lgegine ait entelektiellik
(sophistication) boyutunu ele alan Xue (2008), bu boyut ile katilimcilarin benlik
imajlarin1 ve bu boyutun satin alma davranis1 iizerindeki etkisini belirlemeyi
amaglamistir. Calismada entelektiellik boyutunun tercih edilmesine sebep olarak da
bu boyutun marka imaji olusturmada, pazarlama alanindaki Ust diizey yoneticiler
tarafindan en cok tercih edilen psikografik boliimlendirme (mal ya da hizmetler
hakkinda tiiketicinin takindigi tavir ve bunun sonucunda mal ya da hizmeti tercih
edip etmemesi) yaklasimi olmasini gostermistir. 223 kisilik 6rnekleme ulasilan
calismada, entelektiiellik boyutundaki kisilik 6zellikleri kullanilarak katilimcilardan
gelen cevaplar dogrultusunda, katilimcilarin bir boliimiiniin  yiiksek seviyede
entelektiiellik benlik imajina sahip oldugu, diger boliimiiniin de daha diisiik seviyede
entelektiiellik benlik imajma sahip oldugu belirlenmistir. Katilimcilardan belirlenen
12 SUV (station wagon otomobillere benzeyen ve bir kamyonet sasesi iizerine insa
edilen otomobil) modelini entelektiiellik boyutundaki kisilik 6zelliklerini diistinerek
degerlendirmeleri istendiginde, 6 SUV modelin digerlerine gore daha yiiksek
seviyede entelektiiellik 6zelliklerine sahip oldugu goriilmiistiir. Yapilan ANCOVA
testi sonuclarina gore, ylksek seviyede entelektiiellik benlik imajina sahip olan
katilimeilarin yine yiiksek seviyede entelektuellik 6zelliklerine sahip olan modelleri

tercih ettigi goriliirken, diisiik seviyede entelektiiellik benlik imajina sahip olan
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katilimcilarin digerlerine gore daha diisiik seviyede entelektiiellik 6zelliklerine sahip

olan modelleri tercih ettigi belirlenmistir.

Hamilton ve Hassan (2010), “sigara gibi riskli tuketim Grlnlerini satin alan
bir tlketicinin sahip oldugu ger¢ek benlik imajiyla ideal benlik imaji arasindaki
celisgki, tiiketiciyi ve ¢evresindeki insanlar1 nasil etkilemektedir? Benlik imaj1 ve yas
arasinda bir iliski var midir?” sorularina cevap aradiklar1 ¢alismalarinda, bu sorulara
nitel yontem kullanarak cevap bulmaya ¢alismislardir. 30 farkli odak grup goriismesi
Ingiltere, Isvec, Italya, Fransa, Cek Cumhuriyeti, Macaristan, Almanya, Hollanda,
Portekiz ve Slovenya llkelerinde, 15-17, 18-25 ve 26-35 yas araligindaki katilimcilar
ile gerceklestirilmistir. Sigara igenlerin i¢cmeyenler, sigara igmeyenlerin de igenler
hakkindaki diisiinceleri ve her iki grubun kendileri hakkindaki disiinceleri
sorulmustur. Gergek benlik imaji degerlendirildiginde, sigara igenler kendilerini
havali olarak gormektedir. Ancak, ideal benlik imaj1 agisindan bakildiginda sigara
icenlerin biiyiik bir kismi, sigara igmeyi utang verici bir durum olarak gérmektedirler
ve sigara igen bir kisinin rahatsiz edici oldugunu diisiinmektedirler.  Sigara
icmeyenler ise kendilerini temiz olarak goérmekte ve bu durum sigara igmeyenlerin
gercek ve ideal benlik imajlart arasindaki geliskiyi ortadan kaldirmaktadir. Yas1 15-
17 arasinda olan ve sigara igmeye heniiz baslamis olan gengler, sigara igmeyi havali
olarak gormekte iken diger yas gruplarindaki katilimcilarin ¢ogu sigara i¢gmeyi
rahatsiz edici ve utang verici olarak gormektedirler. Bu durum da yas etkeninin
benlik imaj1 lizerindeki etkisini gostermektedir. Yas arttikca, sigara icen bir kisinin
cevresindeki insanlara benligi hakkinda olumsuz mesajlar verdigi diisiiniilmektedir.
Bunun sonucunda, sigara tiiketimi azaltilmak ya da terkedilmek istenmektedir,

boylece gercek ve ideal benlik imajlar1 arasindaki geliski azalmaktadir.

Benlik imajimnin etkisini farkli kiiltiirleri karsilagtirarak belirlemek isteyen
Hahn ve Ma (2011), Calismalarin1 Gliney Kore ve ABD’de, 1166 kisilik 6érneklem
grubuyla gerceklestirmiglerdir. Satin alma karar siirecinde, benlik imajinin ne
derecede etkili oldugunu belirlemeyi amaglayan c¢alismada, Giliney Koreli
katilimcilarin ABD’li katilimcilara gore daha bagimsiz bir benlik imajina sahip

oldugu ve bunun da satin alma karar siirecinde etkili oldugu goriilmiistiir. Giiney
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Koreli katilimcilarin daha fazla ve daha sik aligveris yaptiklari, aligveris esnasinda
cevrelerindeki insanlarin goriislerinden daha az etkilenerek satin alma kararlarini

verdikleri belirlenmistir.

Festivallere katilan kisiler {izerinde bir ¢alisma yapan Gration, Raciti ve
Arcodia (2011), benlik imaj1 ve turistik Urln tercihi arasindaki iligkiyi nitel yontem
kullanarak belirlemeye c¢alismistir. Odak grup gorlismeleri yaparak Avustralya’da
duzenlenen Woodford Folk Festival’e katilan kisilere kendilerini nasil algiladiklari,
insanlar tarafindan nasil goriildiikleri ve festival hakkinda ne diistindiiklerine iliskin
sorular yoneltilmistir. Elde edilen cevaplar dogrultusunda, sehirdeki kasvetli
yasamdan uzaklasmak icin festivallerin tercih edildigi, festivale katilan kisilerin
kendilerini klasik turistlerden farkli gordiikleri ve 0zgln kisiler olduklarimi
diistindiikleri, insanlar tarafindan ise tliketim toplumunun disinda goriilmek
istedikleri sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin gercek ve ideal benliklerine iligkin
elde edilen bu sonuglar araciligiyla festivallere katilmay1 tercih eden kisilerin, turistik
urin tercihinde bulunurken benlik imajlar1 dogrultusunda tercih yaptiklar

gorilmistir.

Luks tluketim drunlerini tercih eden ve etmeyen kisilerin bu 0rlnler
hakkindaki algilarinda benlik imajinin etkisini belirlemek isteyen Kaminakis,
Karantinou ve Boukis (2014), 393 kisiye anketlerini uygulayarak bir c¢alisma
yapmigladir. Orneklem grubunda 286 kisi liiks Griinleri tercih ederken 107 kisi de
liks drlnleri kullanmaktan kagimmmaktadir. Veriler, benlik imaji, hedonik ve
miitkemmeliyet¢i tiikketim anlayisi hakkindaki ifadelerin yer aldigi anket formundan
elde edilmistir. Analizler sonucunda, kisilerin ideal benlik imajlar1 dogrultusunda
tiketim motivasyonlarinin degisebildigi ve ideal benlik imajmin likks tiiketim

urtinlerinin tercihinde etkili oldugu belirlenmistir.

Manthiou, Ayadi, Lee, Chiang ve Tang (2017), fiziksel ¢evre ve ¢alisanlar ile
iligkinin Armada Festivaline (dort yilda bir Fransa’da diizenlenen ve yaklasik on
milyon ziyaret¢isi olan bir festival) katilan kisilerin benlik imaji ve hafizalan

(festival hakkinda olusan fikirler ve izlenimler) Uzerindeki etkisini arastirmislardir.
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Festivale katilan 449 kisilik orneklem grubuna ii¢ bolimden olusan anket formu
sunulmustur. Anket formunda benlik imajiyla ilgili “bu festivale katilmak ve festivali
tercih etmek kendimi entelektiiel, havali, modern hissettiriyor” ifadesi yer almistir.
Olusturulan model yapisal esitlik analiziyle test edilmistir. Calisma sonuglarina gore,
fiziksel gevre, benlik imaji1 iizerinde calisanlar ile kurulan iliskiden daha etkilidir.
Benlik imaj1 katilimcilarin hafizasini etkilemektedir. Hem benlik imaji hem de
hafiza, katilimcilarin festival hakkindaki tekrar ziyaret ve festivali tercih etme

davranislarini etkilemektedir.

Castro ve Marquez (2017), sosyal medya kullaniminda gergek ve ideal benlik
imajimin roliinii belirlemek amaciyla, 15 kisi ile milakat yapmislardir. Katilimcilara
goriismelerde ilk olarak Facebook profilleri olustururken hangi benlik imaj1 ttrtinin
daha etkili oldugunu tespit etmek i¢in sonrasinda ise katilimcilarin Facebook
kullanim motivasyonlar1 belirlemek igin sorular yoneltilmistir. Calisma sonuglarina
gore, katilimcilar Facebook profillerini hem gercek hem de ideal benlik imajlarini
dikkate alarak olusturmaktadir. Ancak sosyal olarak daha tercih edilebilir olmak igin
ideal benlik imajlarinin daha etkili oldugu goriilmiistiir. Arastirmacilar sosyal medya
vasitastyla tiiketicilere ulagmak isteyen isletmelere, marka kisiligi olustururken
Facebook kullanicillarinin  benlik  imajlarin1  dikkate alarak faaliyetlerini

gerceklestirmeleri tavsiyesinde bulunmustur.
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2.2 Benlik Uyumu

Insan davranis1 kuramiin en basit sekliyle imaja bagli oldugu soylenebilir.
Ciinkii  zihinsel siiregler ve bunu izleyen fiziksel davraniglar bilislerden
etkilenmektedir. Bilis; fikir, kavram, algi, tutum, goriis, deger ve inanglar1 kapsar.
Tiim bu biligsel degerlendirmelerin bir arada diistiniilerek bilgiye doniistiiriilmesi
bireyin zihnindeki imaji olusturur. Zihindeki imaj, bir diisiince, herhangi bir nesne,
kisi, kilttirel gelenek gibi uyaranlar araciligiyla uyarilir. Bu anlamda imaj, bireyleri
tikettikleri markalarla baglanti kurmalarini saglayan bir kopri islevi goriir. Marka
imaj1 ve benlik imaji, satin alma davranisini etkileyen Oonemli faktorlerdir. Zira
kisinin kendine dair imaji1, satin alacagi markalarin belirlenmesinde etkili olmaktadir

(Balik¢ioglu, 2016: 537).

Pazarlama arastirmalarinda 6nemli bir yeri olan tiiketici davranisi, benlik
imaj1 uyumu baslig1 altinda incelendiginde, temel olarak iki madde 6ne ¢ikmaktadir.
Birincisi, bireyler Grunleri birer sembol olarak algilamaktadir; ikincisi, bireylerin
triinleri semboller ile iliskilendirmesini saglayan benlik imajinin varhgidir. Urlinler
ve markalar, tiiketiciler tarafindan sembolik anlamlar olarak algilanan imajlara
sahiptir. Bu yuzden, bu Urin ve markalar insanin ¢evresinde bulunan doganin bir
pargasidir ve tlketicinin benlik imajiyla benzerlik gosterenler bu dogada varliklarini
stirdurebilecektir (Dolich, 1969: 80). Benlik imaj1 uyumu, tiiketicinin benlik imajiyla
urdin ya da markalarin, kullanici tarafindan algilanan imaj1 arasindaki kiyaslamadir.
Bu kiyaslama sonucunda 0riin ya da markayla bireyin kisiligi uyum gosterirse
tlketici Urlin ya da markay1 tercih edecektir (Sirgy, 2008: 1091, Cowart, Fox ve
Wilson, 2008: 1115).

Urlinler-markalar tiiketiciler icin bazi sembolik anlamlar ifade etmektedir. Bu
sembolik anlamlar sayesinde Urline-markaya ait bir imaj olusur, boylece tlketici
algiladigr anlamlar ile Urlne-markaya yakinlik hissedebilir. Sembolik tiiketim,
tiketicinin kisiligi, yasam tarzi, sosyal farkliliklarin1 yansitir ve tiiketicinin benligini
ifade aracidir. Ornegin, tiiketiciler sosyal statiilerini giiclendirmek icin liiks trtinleri

tercih edebilirler. Uriinlerin-markalarin tiiketiciler i¢in anlam kazanmasi ve benligin
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ifade araci olarak goriilmesinin temelinde benlik imaj1 teorisi bulunmaktadir (Sirgy,
1982; Kaminakis, Karantinou ve Boukis, 2014; Hosany ve Martin, 2012). Ilk olarak
Grubb ve Grathwol (1967) tarafindan tartismaya agilan benlik imaji uyumu, Sirgy
(1982) ile farkli bir boyut kazanmistir. Uriin ya da markalara tiiketiciler tarafindan
sembolik anlamlar yiiklenmesi ve tiiketici davraniginin bu anlamlar ile degistigini
ifade eden Grubb ve Grathwol (1967), semboller ve tiiketici davranisi arasindaki
iliskiyi benlik imaj1 teorisi ile agiklamistir. TUketicinin Grlin ya da markayla benligi
arasinda bir kiyaslama yaptigim1 ve iliski kurdugunu belirterek benlik uyumu
kavraminin temelini teorik olarak olusturmustur. Sirgy (1982), triin ve sembolizm
bashig: altinda, tiiketicinin Urln ile benligi arasindaki temas sonucunda olusan benlik
imaji ve Urin imaji arasindaki iliskiye deginmistir. Uriiniin satin almmasi ve
kullanimiyla birlikte, Orlin tiiketici i¢in bazi anlamlar tasimaya baslar ve benlik
imajiyla birlikte bu anlamlar benlik tarafindan degerlendirilip tlketici rlin imaji
hakkinda fikir sahibi olur. Edinilen fikir ve izlenimler dogrultusunda, tiiketici benligi
ve Urln arasinda bir bag kurarak, Urlinl ¢evresindeki insanlara benliginin bir ifade
araci olarak gérmeye baslar. Boylece, benlik ve Urun arasinda bir uyum meydana
gelir (Sirgy, 1982: 289). Benligin tiiketici davranisi alaninda yapilan c¢aligmalarda
dort bashik altinda incelendigini belirten Sirgy (1982), benlik uyumunun da bu
bagliklar altinda incelenmesinin dogru olacagini belirtmistir. Asagidaki tabloda
benlik uyumu tiirleri ve anlamlari verilmistir. “Benlik uyumu” ifadesi genellikle
“benlik imaj1 uyumu” ifadesi yerine kullanilmaktadir, bu ylizden bu ¢alismada
“pbenlik uyumu” ifadesi tercih edilmistir (Sirgy, 2008: 1091, Cowart, Fox ve Wilson,
2008: 1115).

Cizelge 2.2. Benlik Uyumu Boyutlari

. Tiketicinin gergek benligiyle Uriin-markaya dair algisi
Gercek Benlik Uyumu
arasindaki uyumdur.

. Tuketicinin ideal benligiyle triin -markaya dair algist
Ideal Benlik Uyumu )
arasindaki uyumdur.

. Tuketicinin sosyal benligiyle Urlin -markaya dair algist
Sosyal Benlik Uyumu
arasindaki uyumdur.

. Tuketicinin ideal sosyal benligiyle Uriin -markaya dair algist
Ideal Sosyal Benlik Uyumu )
arasindaki uyumdur.

Kaynak: Grubb ve Grathwol 1967, Sirgy 1985, Higgins 1987, Onkvisit ve Shaw 1987 incelenerek
olusturulmustur.
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2.2.1. Benlik Uyumunun Olgiimi

Benlik uyumuyla ilgili ¢alismalar incelendiginde farkli 6l¢iim yontemlerinin
kullanildigr  goriilmektedir. Calismalarda, tiiketicilerden arastirmaci tarafindan
kendilerine sunulan kisilik 6zellikleriyle hem kendi imajlarin1 hem de urun-marka
imajin1 belirlemeleri istenmektedir. Tiketicilerden gelen cevaplar dogrultusunda,
tiketicilerin 0rin-marka ve kendi imajlarimi algilama dereceleri ve bunlarin
arasindaki uyum matematiksel olarak hesaplanarak (Birdwell, 1968; Grubb ve
Gregg, 1968; Dolich, 1969; Grubb ve Stern, 1971; Ross, 1971; Sirgy vd., 1991;
Sirgy, 1997; Heat ve Scott, 1998; Quester vd., 2000) tiiketicilerin benlik imaji uyum
seviyeleri belirlenmektedir. Bu yontem literatirde “geleneksel yontem” olarak
adlandirilmaktadir (Sirgy vd., 1997: 230, 231).

Geleneksel yontemde kullanilan 6lg¢ekler ve hesaplamalar farklilik
gostermektedir. Geleneksel yontemi kullanan ¢alismalarda tercih edilen 6lgek tlrleri

sunlardir:

e Boyutsal ayirma 06lgegi: Belirlenen iki zit kisilik o6zelligi degerlendirilir
(Birdwell, 1968; Dolich, 1969; Heat ve Scott, 1998; Quester vd., 2000).

e Stapel olgegi: Zit kisilik 6zellikleri yerine tek bir kisilik 6zelligi kullanilarak
bir tutumun yonii ve yogunlugu tespit edilir (Grubb ve Gregg, 1968).

e Q-Sort dlgegi: Uriin-marka “bana ¢ok benziyor” ve “bana az benziyor”
arasinda derecelendirilir (Landon, 1974).

e Likert 6lcegi: Belirlenen kisilik 6zelliklerine katilim derecesi ve yogunlugu

tespit edilir (Aaker, 1997).

Geleneksel yontemde, ilk olarak katilimcilara Urln-marka hakkinda
belirlenmis olan kisilik 6zellikleri sunulur, sonrasinda katilimcilardan kendi benlik
algilarmi ilk asamada Urdn-marka hakkinda verilmis olan kisilik Ozellikleriyle
belirlemeleri istenir. Veriler elde edildikten sonra her bir kisilik 6zelligi ya da
boyutu i¢in fark skorlar1 hesaplanir ve tiim boyutlardan elde edilen fark skorlari

toplanir (Sirgy vd., 1997: 230, 231). Yapilan ¢alismalarda, geometrik fark olgiimii
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(Birdwell, 1968), mutlak aritmetik fark olcimi (Dolich, 1969) ve mutlak fark
Ol¢timii (Ross, 1971) gibi farkli matematiksel 6l¢iim yontemleri kullanilmistir. Sirgy
ve digerlerine (1997) gore geleneksel yontemde yaygin olarak tercih edilen formul

sOyledir:

L |Pi—=Si| n: katilimei sayisi
Pi: imaj boyutu Uzerinde Urln-marka imaji oran

Si: imaj boyutu tizerinde benlik imaji orani

Modern yontem anlayisini gelistiren ve geleneksel yontemi elestiren Sirgy ve
digerlerine (1997) gore geleneksel yontem ii¢ acidan elestirilebilir. Birincisi, fark
skorlarnin  hesaplanmasindan kaynaklanabilecek sorunlardir. Ilgili calismalar
incelendiginde, fark skorlarmmin hesaplanmasinda fikir birliginin olmadigi
goriilmektedir. Farkli formiiller kullanilarak o6l¢limler yapilmasi, ¢aligmalarin
gecerlilik ve giivenilirligi konusunda sorunlar olusturmaktadir. Ikinci elestiri,
caligmalarin anket formlarinda kullanilan kisilik 6zellikleriyle ilgilidir. Daha 6nceden
belirlenmis olan ve UrUn-marka ile katilimcilarin benlik imajlarinin tespiti igin
kullanilan kisilik 6zellikleri, Urlin-marka hakkinda tiiketicinin sahip oldugu imaj
algisin1 yansitmayabilir ve tuketicinin zihninde Grin-marka hakkinda daha farkli bir
imaj algis1 mevcut olabilir. Ayrica tiiketici acisindan 6nem arz etmeyen kisilik
Ozelliklerinin de ¢alismada yer alma ihtimali s6z konusudur. Belirtilen bu sorunlar
Ol¢timlerin yapilmasinda hataya yol acabilmektedir. Son elestiri, telafi edici-
dengeleyici karar verme kurali baghgi altinda agiklanmistir. Bu kurala gore,
tiketiciler bircok imaj boyutuyla birlikte benlik uyumu deneyimine sahiptir ve
degerlendirmelerini buna gére yapmaktadir. Urlin-markalar tiiketicilere gore zayif ve
gicli yonlere sahiptir ve drin-markanin giiclic yonleri zayif yonlerini telafi
etmektedir. Bu durum da calismalara zayif yonleri olmasina ragmen her Uriin-
markanin dahil edilmesine sebep olmaktadir. Her bir imajin degerlendirilmesiyle
elde edilen skor toplamlarinin sadece telafi edici-dengeleyici karar verme kuralina

dayanmasi da elestiriye sebep olmaktadir.
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Benlik uyumu konusunda yapilan c¢aligmalari inceleyerek geleneksel
yontemin benlik uyumunun o6lctlmesinde yetersiz oldugunu belirten Sirgy ve
digerleri (1997), yeni bir yontem gelistirmenin zorunluluguna deginmis ve modern
yontemi olusturmustur. Modern yonteme ait ii¢ 6zellik sunlardir (Sirgy vd., 1997:
232):

e Uriin-marka imaj algis1 ve benlik algis1 birlikte 6lciilerek fark skorlarindan

olusabilecek hatalar engellenmektedir.

e Metodolojik siire¢ izlenerek ve pilot caligmalar yapilarak kisilik 6zellikleri
olusturulmaktadir. Katilimecilara 6nceden belirlenen kisilik 6zellikleri sunmak
yerine On ¢alismalar neticesinde katilimcilardan gelen goriislere gore kisilik

0zelligi envanteri olugturulmaktadir.

e Telafi edici-dengeleyici karar verme kurali yerine, benlik uyumu boliinmez

bir sekilde dl¢iilmektedir.

Modern yontem hakkinda yapilan g¢aligmaya, katilimcilara agagidaki metin
sunularak baglanmaktadir (Sirgy vd., 1997: 232).

Z Urunl hakkinda birkag dakika diigiintiniiz. Bu Urtinin tipik bir kullanicisin1 hayal
ediniz ve onu sik, klas, erkeksi, seksi, yash, atletik gibi sifatlarla ya da Z Grin{nin
kullanicisint mimkin olan herhangi bir veya daha fazla sifat ile tanimlayiniz. Bunu
yaptiktan sonra su ifadeye katilip katilmadiginizt belirtiniz: Bu 0riin kendimi nasil

gordiigiim ile uyumludur. Bu Uriin kendimi gérme seklim ile uyumludur.

Katilimcilar bu siireci tamamladiktan sonra Likert olgegiyle cevaplarini
vermektedirler. Alt1 farkli galigsmaya ait veriler ve analiz sonuglarini i¢eren ¢alismada
modern ve geleneksel Ol¢lim yontemleri karsilastirilmistir. Benlik uyumlariyla
bagimli degiskenler arasindaki iligkiler, korelasyon ve regresyon analizleriyle tespit
edilmistir. Sonug¢ olarak, modern yontemin geleneksel yonteme gore benlik

uyumunun 6lgiilmesinde belirleyiciliginin ve gegerliliginin daha yiiksek oldugu tespit
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edilmistir. Sirgy ve digerleri (1997) tarafindan olusturulan modern yontem turizm
alanindaki ¢alismalarda da kullanilmistir (Chon, 1992; Sirgy ve Su, 2000; Ekinci ve
Riley, 2003; Ahn, Ekinci ve Li, 2013).

2.2.2. Turizm Literaturinde Benlik Uyumu

Benlik uyumu, tiikketici davranisinin sergilenmesinde olduk¢a 6nemli bir role
sahiptir (Kressmann ve digerleri, 2006: 955). Benlik uyumunun yapilan reklamlarin
etkisini artirmada (Zinkhan, 1991: 348), Urln ya da markalara kars1 olumlu tutum
sergilenmesinde (Ekinci ve Riley, 2003: 201), tuketici tercihlerini etkilemede
(Quester, Karunaratna ve Goh, 200: 525) ve marka tercihini yapmada (Jamal, 2001.:
482) etkili oldugu belirlenmistir. Turizm alaninda yapilan ¢alismalar incelendiginde
benlik uyumunun destinasyonlarin tercih edilmesinde ya da edilmemesinde (Beerli,
Meneses ve Gil, 2007; Ahn, EKinci ve Li, 2013; Kim ve Malek, 2017), seyahat
davramiginin etkilenmesinde (Sirgy ve Su, 2000; Hosany ve Martin, 2012),
destinasyon memnuniyetinin azalmasit ya da artmasinda (Chon, 1992; Ekinci ve
Riley 2003; Kumar ve Nayak, 2014) ve destinasyonun tekrar ziyaret edilmesinde
(Kastenholz, 2004; Ekinci, Dawes ve Massey, 2008; Uner, Armutlu ve Giiger, 2013)

etkili oldugu goriilmektedir.

Turizm literatirinde benlik imaji teorisi c¢alismalarinin oldukga yetersiz
oldugunu vurgulayan Litvin ve Goh (2002), benlik imaj1 algis1 dlgeginin turizm
alanindaki c¢aligmalarda kullanilip kullanilamayacagini sorgulamiglardir. Malhotra
(1981) ve Chon (1992) tarafindan belirlenen Olgekleri uygulayarak yaptiklart
caligmalarinda, benlik uyumunun ziyaret niyeti ve satin alma davramisiyla iligkili
oldugunu tespit etmislerdir. Calisma sonucunda, benlik uyumunun turizm alaninda
uygulanabilir oldugunu vurgulayan arastirmacilar,  benlik uyumu 06lgeginin

gelistirilmesine ihtiya¢ duyuldugunu da belirtmiglerdir.

Turizm alaninda benlik uyumu kavrami ilk olarak Chon’a (1990) ait bir
doktora tezinde ele alinmistir. Sonrasinda ise Chon ve Olsen (1991) ile Chon (1992)
kavram hakkindaki ¢aligmalarina devam etmiglerdir. Chon (1990) ve Chon (1992)
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caligmalarinda turistlerin benlik imajiyla turistlerin destinasyon hakkindaki
memnuniyet-memnuniyetsizlikleri arasindaki iliskiyi incelemistir. Norfolk Virginia
destinasyonuna gelen turistler calismanin Orneklemini olusturmustur. Benlik
uyumunun Olgiimiinde Sirgy’den (1985) yararlanilmistir. Calismada elde edilen
sonuglar soyledir: Benlik uyumu ve turist memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski
vardir. Kendi benligiyle destinasyon imaji arasinda yiiksek derecede uyum olan

turistlerin destinasyon memnuniyetleri de artmaktadir.

Destinasyonun sahip oldugu cevre, destinasyon imaji, fonksiyonel uyum,
benlik uyumu ve seyahat davranisi arasindaki iliskiyi aciklamak i¢in Sirgy ve Su
(2000) teorik bir calisma gerceklestirmislerdir. Destinasyon cevresi, destinasyonun
atmosferi (dogal yerlesim alani, tarihi ¢ekicilikler, otel dizayni) ve destinasyonun
temel hizmet nitelikleri bashigi altinda ele alinmistir. Destinasyon ¢evresinin
destinasyon imajinin olusumu ve algilanmasinda etkili oldugu belirtilmistir.
Fonksiyonel uyum, “destinasyona ait islevsel ozellikler ile turistlerin bu Ozelliklere
yonelik  beklentileri  arasindaki  uyum” olarak tanimlanmistir.  Turistlerin
konakladiklar1 otelde kendi evlerindeymis gibi hissetme beklentileri, konaklama
isletmelerinin fiyatlari, hizmet kalitesi, aktivitelerin cesitliligi fonksiyonel uyum
dahilinde turistlerin beklentilerine 06rnek olarak verilmistir. Arastirmacilar
fonksiyonel uyum ve benlik uyumunun seyahat davramisini etkiledigini
belirtmislerdir. Bununla birlikte, destinasyon ve turistlerin benlikleri arasindaki
yuksek seviyedeki uyumun, turistlerin destinasyona karsi olumlu yoénde bir tutum
izlemeleri hususunda etkili oldugu da g¢alismada ifade edilmistir. Sonug olarak,
destinasyon cevresi destinasyon imajinin olusumunu, algilanan destinasyon imaji ile
turistlerin benlikleri arasindaki uyum ve fonksiyonel uyum ile turistlerin benlikleri

arasindaki uyum seyahat davranisini etkilemektedir.

Geleneksel ve modern yontemi uygulayarak gercgeklestirdikleri iki farkli
calismada Ekinci ve Riley (2003) anket uygulamalarin1 restoran ve otellerde
yaparak gercek benlik ve ideal benlik uyumuyla hizmet kalitesi, tutum, memnuniyet
ve davranigsal niyet arasindaki iligkiyi belirlemislerdir. 58 kisilik ifadesi benlik imaj1

algisini belirlemek i¢in katilimcilara sunulmus ve 6n calisma tamamlanarak anket
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formu son halini almigtir. Geleneksel yontemin kullanildigi ilk ¢alismada, ideal
benlik uyumunun gercek benlik uyumuna goére tutum, memnuniyet ve hizmet
kalitesiyle daha fazla anlamli iliskiye sahip oldugu goriiliirken, modern y6ntemin
uygulandig: ikinci ¢aligmada, gergek benlik uyumunun etkisinin daha fazla oldugu

belirlenmistir.

Turist davraniglarinda etkili bir rol oynadigi diisiiniilen benlik uyumunun,
destinasyonu tekrar ziyaret ve destinasyonu bagskalarina tavsiye etmede etkili olup
olmadigini belirlemek isteyen Kastenholz (2004), calismasini Porekiz’de , 2280 kisi
lizerinde yapmustir. Ilk olarak Malhotra’ya (1981) ait semantik farkliliklar dlgegini
kullanan arastirmaci, geleneksel yontemin benlik uyumunun o6l¢limiinde yeterli
olmadigimi belirtip Sirgy (1997) tarafindan olusturulan modern 6l¢iim yOntemini
calismanin devaminda tercih etmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda, benlik
uyumu yaklasiminin kirsal turizm c¢alismalarinda kullanilabilecegi ve benlik
uyumunun destinasyonu tekrar ziyaret niyeti tzerinde etkili oldugu tespit edilirken,
benlik uyumunun destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyeti ilizerinde etkili

olmadig belirlenmistir.

Beerli, Meneses ve Gil (2007), gercek ve ideal benlik uyumuyla
destinasyonu ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik bir ¢alisma
yapmiglardir. Malhotra (1981) tarafindan olusturulan oOlgek benlik imaji ve
destinasyon imajimi belirlemek igin kullanilmistir. 552 kisiye kendi benliklerini ve
Kenya, Paris ve Dominik Cumhuriyeti’nin ziyaretgi tiplerini degerlendirmeleri i¢in
7°1i Likert 6lgeginin bulundugu anket formu sunulmustur. Calisma sonuglarina gore,
benlik uyumu destinasyon tercihi tzerinde énemli bir etkiye sahiptir. Destinasyon
imajiyla turistlerin ger¢ek ve ideal benlik imaji arasindaki uyum, destinasyonu
ziyaret etme niyeti Uzerinde etkilidir ancak turist belirlenen destinasyonu daha énce
ziyaret etmisse gergcek ve ideal benlik uyumu destinasyonu tercih etme niyeti

tizerinde etkili degildir.
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Gergek ve ideal benlik uyumunun, hizmet unsurlari (hizmet Kkalitesi,
miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi, miisterilerin isletmeye yonelik tutumlari)
dikkate alinarak miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti Uzerindeki
etkisini belirlemek ve bu konuyla ilgili bir model gelistirip test etmek amaciyla
Ekinci, Dawes ve Massey (2008) bir ¢alisma yapmiglardir. Yakin bir donem iginde
herhangi bir restoran1 ya da oteli ziyaret etmis 185 kisiden elde edilen veriler
dogrultusunda su sonuglara ulasilmistir: Ideal benlik uyumu miisteri memnuniyeti
uzerinde olumlu yonde etkiye sahiptir, gercek benlik uyumu miisteri memnuniyetiyle
iligkili degildir. Gergek benlik uyumu tekrar ziyaret etme niyeti (izerinde etkilidir.
Miisteri memnuniyeti, ideal benlik uyumuyla tekrar ziyaret etme niyeti arasinda araci
role sahiptir. Genel olarak, ideal benlik uyumu miisterilerin arzuladigi benlik uyumu

tiirii oldugu i¢in gergek benlik uyumundan daha etkilidir.

Hosany ve Martin (2012), benlik uyumu, seyahat deneyimi, memnuniyet ve
davranigsal niyetler (tavsiye etme) arasindaki iliskiyi agiklamaya yonelik
calismalarinda, 169 kurvaziyer yolcusuna iki boélimden olusan anket formunu
sunmuglardir. Benlik uyumunun 6l¢iimiinde geleneksel yontem (mutlak fark dl¢cuimu)
kullanilmistir. 1k olarak katilimeilardan benlik imajlarini belirlemeleri ve 7°1i Likert
dlgegiyle verilen kisilik ozelliklerini degerlendirmeleri istenmistir. ikinci bolimde
ise gercek ve ideal benlik uyumuyla ilgili ifadelere yer verilmistir. Yapisal esitlik
modeli kullanilarak su sonuglar elde edilmistir: Benlik uyumu yolcularin seyahat
deneyimlerini etkilerken, dolayli olarak memnuniyeti de etkilemektedir. Memnuniyet

seviyesi yolcularin davranigsal niyetleriyle olumlu yonde iliskilidir.

Fonksiyonel uyum ve benlik uyumunun destinasyonlarin tercih edilmesindeki
etkisini arastiran Ahn, Ekinci ve Li (2013), Londra ve Ingiltere’nin giiney
kiyilarinda 344 kisiden olusan Orneklem iizerinde ¢alismalarini yapmislardir.
Katilimcilara “Tatil igin tercih ettiginiz destinasyonun tipik bir ziyaretgisinin
diistintiniiz. Bu kisiyi hayal ediniz ve diizenli, klas, fakir, stil sahibi, cana yakin,
modern, geleneksel, populer gibi kisilik ozellikleriyle veya onu tammlayabileceginiz
diger kisilik ozellikleriyle ifade ediniz.” denilmistir. Ayrica, katilimcilara sekiz

destinasyon sunulmus (Avusturalya, italya, Brezilya, Cin, Fransa, Misir, Ispanya,
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ABD) ve bu destinasyonlara gore benlik uyumuyla fonksiyonel uyum ifadelerini
degerlendirmeleri istenmistir. Benlik uyumunun 6l¢climinde modern ydntem tercih
edilmistir. Ac¢iklayic1 faktor analizi sonuglarina gore, fonksiyonel uyum bes boyuttan
olugmaktadir: turistik olanaklar ve rahatlik, yiyecek kalitesi, kiiltiirel miras, bos
zaman aktiviteleri ve dogal kaynak Kkalitesi. Lojistik regresyon analizi sonuglari ise
sunlardir: Fonksiyonel uyum destinasyon tercihinde benlik uyumunda daha etkilidir.
Fonksiyonel uyum destinasyon tercihinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Benlik
uyumu destinasyon tercihiyle iliskili degildir. Calismada buna sebep olarak,
turistlerin destinasyon tercihini yaparken destinasyon cekiciliklerini fonksiyonel
Uyuma ait ozellikler vasitasiyla degerlendirmeleri ve bunun da benlik uyumundan
daha oncelikli olmasi, destinasyon hakkinda bilgi edinme siirecinde fonksiyonel

etkenlerin daha ulasilabilir olmasi gosterilmistir.

Benlik uyumunun destinasyon tercihi (zerindeki etkisini turistlerin seyahat
deneyimleri araciligiyla belirlemek isteyen Uner, Armutlu ve Gliger (2013),
Tiirkiye’ye hi¢ gelmemis, bir defa gelmis ve bir defadan fazla gelmis olan
turistlerden olugan 648 kisinin benlik uyumlarmi belirlemek i¢in modern yontemi
kullanmiglardir.  Katilimcilarin benlik uyumlarinin destinasyon tercihinde etkili
oldugu belirlenen ¢alismada, bu etki seviyesinin seyahat deneyimleriyle degistigi
tespit edilmistir. Benlik uyumu, Tiirkiye’yi daha 6nce hig ziyaret etmemis ve bir kez
ziyaret etmis turistlerin Tiirkiye’yi tekrar ziyaret etme niyetleri iizerinde olumlu
yonde etkiye sahiptir. Daha oOnce Tiirkiye’ye gelmis olan turistlerin seyahat
deneyimleri, gergek benlik uyumu ve Tiirkiye’yi tekrar ziyaret etme niyeti arasinda
aract bir rol Ustlenirken, ideal benlik uyumu ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda

araci olmamuistir.

Kumar ve Nayak (2014), benlik uyumu, fonksiyonel uyum, memnuniyet,
(destinasyona) baglilik ve sadakat arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in, Hindistan’in
Shimla sehrinde bir ¢calisma yapmistir. 253 kisiden elde edilen veriler dogrultusunda
yapilan yapisal esitlik modeli sonuglaria gore, benlik uyumu memnuniyet tizerinde
olumlu yonde etkiye sahiptir. Benlik uyumu seviyesi arttikca memnuniyet

seviyesinin de arttig1 goriilmiistiir. Fonksiyonel uyum, memnuniyet Uzerinde benlik
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uyumu kadar etkili olamamistir. Fonksiyonel uyumun etkisinin az olmasina sebep
olarak, belirlenen destinasyonun fonksiyonel 6zelliklerini yeteri kadar tanitamamasi
gosterilmistir. Destinasyon memnuniyeti, destinasyon baghligini etkilemektedir.

Destinasyon bagliligi, destinasyon sadakatinden olumlu yonde etkilenmektedir.

Kim ve Malek (2017), benlik uyumu ve destinasyon imajinin destinasyon
sadakati Uzerindeki etkisini kultiirel farkliliklar araciligiyla arastirmislardir. Guney
Kore’nin, Seul ve Gangham sehirlerine hem batili iilkelerden hem de Asya’daki
ulkelerden gelen 341 turist ¢alismanin 6rneklemini olusturmustur. Yapisal esitlik
modeli kullanilarak elde edilen sonuglar soyledir: Benlik uyumu destinasyon
sadakatini olumlu yoénde etkilemektedir. Turistlerin benliklerini algilama tarzlaryla
destinasyon imajini algilama tarzlar arasindaki uyum arttik¢a, destinasyonu ziyaret
etme istekleri de artmaktadir. Destinasyon imaji, destinasyon sadakati iizerinde

etkilidir. Batil1 turistler Asyali turistlere gére daha fazla benlik uyumuna sahiptir.
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UCUNCU BOLUM

DESTINASYON KiSiLiGi VE BENLiK iMAJI UYUMUNUN TURISTLERIN
DAVRANISSAL NiYETLERI UZERINE ETKiSi: KONYA ORNEGI

3.1. Yontem

Arastirmanin bu bolimiinde, arastirmanin model, evren, Orneklem ve
kullanilan Olgeklere ait bilgiler sunulmustur. Ayrica, arastirmaya ait bulgular
aciklanmis, hipotezler test edilmis ve arastirmanin amaci dogrultusunda sonug ve
Oneriler sunulmustur. Arastirmadan elde edilen veriler istatistiksel yontemler ile
analiz edilmistir. Analizler i¢in sosyal bilimler alaninda tercih edilen SPSS

yaziliminin 21.0 strdmda tercih edilmistir.

3.1.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada belirlenmis dort ana hipotez altinda yer alan 13 hipotez test
edilmistir. Belirlenen hipotezlerin yapisal bir modele aktarilmasi Sekil 3.1.°de
verilmigtir. Arastirmada kullanilan Olceklerin ortalama ve standart sapmalari
sunulmus, aciklayici faktor analizi ile Konya’nin destinasyon kisiligi, katilimeilarin
benlik imaji boyutlari, benlik uyumu ve turistlerin davranigsal niyetleri analiz
edilmistir. Konya’nin destinasyon kisiligi boyutlar1 ve benlik imaji boyutlari
arasindaki iliski korelasyon kullanilarak, destinasyon kisiligi, benlik imaj1 ve benlik
uyumunun turistlerin davranigsal niyetleri tizerindeki etkisi ise regresyon analizi
kullanilarak test edilmistir. Arastirmada, destinasyon kisiligi, benlik imaj1 ve benlik
uyumu bagimsiz degisken, turistlerin davranigsal niyetleri ise bagimli degisken

olarak ele alinmistir.
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/ Benlik imaji \ / Benlik imaji ve Destinasyon Kisiligi \

Uyumu
» Gergek benlik imaj1
e Sosyal benlik imaji e Gergek B.I. ve D.K. Uyumu
e ideal benlik imaj1 e Sosyal B.I. ve D.K. Uyumu
o Ideal Sosyal benlik imaj1 e ideal B.1. ve D.K. Uyumu

k K e ideal Sosyal B.I. ve D.K. Uyumu /

Turistlerin Davramgsal
Niyetleri

e Olumlu izlenim edinme
o Tekrar ziyaret etme niyeti
o Tavsiye etme niyeti

\4

Destinasyon Kisiligi J

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

3.1.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evreni, Konya’y1 ziyaret etmis olan yerli ve yabanci
turistlerdir. Anket uygulamasi gelen turist sayisinin artig gosterdigi 2016 yilinin
Agustos - Aralik aylari arasinda ve 2017 yilimin Ocak - Mayis aylar1 arasinda
yapilmistir. Bu siire zarfinda Konya’ya gelmis olan yerli ve yabanci turistler
arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi
tercih edilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi, ideal drneklemin en kolay bulunan
orneklem oldugu ve ankete her cevap verebilen katilimcinin 6rneklem grubuna dahil
edilebildigi bir 6rnekleme yontemidir (Altunisik vd., 2010: 140). Konya 11 Kiiltiir ve
Turizm Midiirliigli'nden alinan verilere gore, Konya, 2016’nin son bes ayinda
873.381, 2017’nin ilk bes ayinda ise 822.886 yerli ve yabanci turisti agirlamistir.
Arastirmanin evreni toplamda 1.696.267 kisidir. Anket formunun kag¢ kisilik bir

6rneklem iizerinde uygulanmasi gerektigini belirlemek i¢in Yamane (2010: 117-120)
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tarafindan yiiriitilen g¢aligmada belirtilmis olan asagidaki 6rneklem belirleme
formiili kullanilmustir:

n=Nz%p.q
Nd? + z%.p.q

Formiilde yer alan ifadelerin degeri ve anlami soyledir:

n= gerekli 6rneklem sayisi

N=hedef kitledeki birim sayis1

z= giivenilirlik seviyesi i¢in standart normal dagilimdaki deger
g= 1-p (incelenen durumun gergeklesmeme olasiligi)

p= incelenen durumun gergeklesme olasiligt

d=duyarlilik

Formuldeki degerler yerine koyuldugunda, gerekli 6rneklem sayis1 384 olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Bu duruma gore, 1.696.267 kisilik evren i¢in 384 Kkisilik
orneklem grubu analizler i¢in gerekli olmaktadir. Arastirmada elde edilen veriler 422

anket formundan analize uygun olan 385 anket formuyla elde edilmistir.

3 1.696.267 x (1,96)% x 0,5 x 0,5
"= 1696.267 x (0,05)% + (1,96)2 x 0,5 X 0,5

= 384,0730

3.1.3 Veri Toplama Araclan

Arastirma i¢in kullanilan veriler anket uygulamasiyla elde edilmistir.
Arastirmada, destinasyon kisiligi, benlik uyumu, turistlerin davranigsal niyet
Olgekleri ve arastirmaya katilanlar ile ilgili tanitict bilgilerin yer aldigi anket formu

kullanilmastir.

Destinasyon kisiligi 6l¢egi, 42 ifadeden olusan ve Aaker (1997) tarafindan
olusturulmus marka kisiligi dlgeginden uyarlanmistir. Bu 6lgek marka kisiliginin
tespiti amaciyla olusturulmustur. Biiyiik Bes Modelini temel alan, farkli sektorlerden

37 marka iizerinde yapilan ¢alismada bes marka Kisiligi boyutu tespit edilmistir. Bu
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boyutlar ve boyutlarin Cronbach’s Alpha (Alfa katsayisi) degerleri soyledir:
samimiyet (0,93), heyecan (0,95), yetkinlik (0,93), entelektiellik (0,91) ve sertlik
(0,90). Olgek birgok arastirmaci tarafindan tercih edilmis ve farkli iilkelerde yapilan
caligmalarla test edilmistir. Caligmalar sonucunda marka kisiligi Ol¢eginin
giivenilirlik seviyesi 0,72 ile 0,98 arasinda belirlenmistir (Ferrandi, Valette-Florence
ve Fine-Falcy, 2000; Aaker, Martinez ve Garolera 2001; Kim, Han ve Park, 2001,
Davies, Chun ve Silva, 2001; Suphellen ve Gronhaug, 2003; Sung ve Tinkham,
2005; Olavarrieta, Friedmann ve Manzur, 2010; Chu ve Sung, 2011; Glynn ve
Widjaja, 2015). Ozgiiven ve Karatas (2010) ile Aysen, Yayli ve Helvaci (2012)
tarafindan yapilan ve Olcegin Tiirkgceye cevrilerek uygulandigr calismalarda da

6lcegin glivenilirlik seviyesinin 0,90 ve iizerinde oldugu goriilmektedir.

Turizm alaninda, destinasyon kisiliginin belirlenmesi amaciyla marka kisiligi
Olgeginin ilk kez kullanildig1 ¢alismada, Ekinci ve Hosany (2006) ¢ boyut elde
etmisler ve boyutlarin giivenilirlik seviyesi 0,70 ve 0,84 arasinda olmustur. Benzer
sekilde Murphy, Moscardo ve Beckendorff (2007) ile Usakli ve Baloglu (2011)
tarafindan yiiriitiilen ¢alismalarda, marka kisiligi 6l¢eginin 0,80 Uzerinde glvenilirlik
seviyesi oldugu goriilmektedir. Bu arastirmada, Konya’nin destinasyon kisiligini
belirlemek amaciyla Aaker (1997) tarafindan olusturulan marka kisiligi olgegi
kullanilmistir. 55 kisi tizerinde yapilan 6n ¢alisma sonucunda, giivenilirligi azaltan
ve turistler tarafindan anlasilamadigi diisiiniilen 14 ifade oOl¢ekten cikarilmistir.
Geriye kalan 28 ifade, 5’Ii Likert ol¢egi kullanilarak (1. Kesinlikle Katilmiyorum,
2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle
Katiliyorum ) anket formuna eklenmistir. On calismada elde edilen Cronbach’s

Alpha degeri 28 ifade icin 0,90 olarak tespit edilmistir.
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Cizelge 3.1. Anket Formunda Bulunan Destinasyon Kisiligi ifadeleri

Kisilik Ozellikleri 1 2 3 4 5

Gercekgi, Ayaklar1 Yere Basan (Down-To-Earth)

Aile Odakli (Family-Oriented)

Dirist (Honest)

Samimi (Sincere )

Haysiyetli, Faziletli (Wholesome)

Neseli, Giler Yzl (Cheerful)

Duygusal (Sentimental)

Dostane, Cana Yakin (Friendly)

Modaya Uyan (Trendy)

Heyecan Verici (Exciting)

Esprili, NUkteli (Spirited)

Haval1 (Cool)

Geng (Young)

Hayalperest (Imaginative)

Cagdas (Contemporary)

Guvenli (Secure)

Zeki (Intelligent)

Fenni, Teknik (Technical)

Kurumsal (Corporate)

Basarili (Successful)

Lider (Leader)

Kendinden Emin (Confident)

(Sosyoekonomik) Ust Sinif (Upper Class)

GOz Alicy, Biiyiileyici (Charming)

Yakisikli, Iyi Gériiniimlii (Good Looking)

Kadins1 (Feminine)

Diiz, Diizgun (Smooth)

Erkeksi (Masculine)

Katilimcilarin benlik imaji1 boyutlarinin (ger¢ek benlik imaji, ideal benlik
imaji1, sosyal benlik imaji, ideal sosyal benlik imaji) tespiti igin destinasyon kisiligi
Olgeginde kullanilan ifadeler tercih edilmistir. Arastirmada yer alan benlik uyumu
Olgegi diislintildigiinde (ger¢ek benlik uyumu, ideal benlik uyumu, sosyal benlik
uyumu, ideal sosyal benlik uyumu), destinasyon kisiligi ve benlik imaj1 boyutlar1 i¢in

ayni ifadelerin kullanilmas1 gerekmektedir.



Cizelge 3.2. Anket Formunda Yer Alan Gergek Benlik ve ideal Benlik Imaji ifadeleri

GERGCEK BENLIK IDEAL BENLIK

11213 |4]°5 Kisilik Ozellikleri 1 (23] 4

Gergekgi, Ayaklar1 Yere Basan (Down-To-Earth)

Aile Odakli (Family-Oriented)

Dirust (Honest)

Samimi (Sincere )

Haysiyetli, Faziletli (Wholesome)

Neseli, Guler Yzlu (Cheerful)

Duygusal (Sentimental)

Dostane, Cana Yakin (Friendly)

Modaya Uyan (Trendy)

Heyecan Verici (Exciting)

Esprili, NUkteli (Spirited)

Havali (Cool)

Geng (Young)

Hayalperest (Imaginative)

Cagdas (Contemporary)

Guvenli (Secure)

Zeki (Intelligent)

Fenni, Teknik (Technical)

Kurumsal (Corporate)

Basarili (Successful)

Lider (Leader)

Kendinden Emin (Confident)

(Sosyoekonomik) Ust Sinif (Upper Class)

G0z Alici, Biytileyici (Charming)

Yakasikly, Iyi Goriiniimlii (Good Looking)

Kadimsi (Feminine)

Duz, Diizgun (Smooth)

Erkeksi (Masculine)




Cizelge 3.3. Anket Formunda Yer Alan Sosyal Benlik ve Ideal-Sosyal Benlik imaj1 ifadeleri

SOSYAL BENLIK IDEAL-SOSYAL
BENLIK
2|1 3|4]5 Kisilik Ozellikleri 1123 4

Gergekgi, Ayaklar1 Yere Basan (Down-To-Earth)

Aile Odakli (Family-Oriented)

Diirust (Honest)

Samimi (Sincere )

Haysiyetli, Faziletli (Wholesome)

Neseli, Guler Yizlii (Cheerful)

Duygusal (Sentimental)

Dostane, Cana Yakin (Friendly)

Modaya Uyan (Trendy)

Heyecan Verici (Exciting)

Esprili, NUkteli (Spirited)

Havali (Cool)

Gen¢ (Young)

Hayalperest (Imaginative)

Cagdas (Contemporary)

Guvenli (Secure)

Zeki (Intelligent)

Fenni, Teknik (Technical)

Kurumsal (Corporate)

Basarili (Successful)

Lider (Leader)

Kendinden Emin (Confident)

(Sosyoekonomik) Ust Simif (Upper Class)

GOz Alicy, Biiyiileyici (Charming)

Yakigikli, Iyi Gériiniimlii (Good Looking)

Kadims1 (Feminine)

Duz, Diizgun (Smooth)

Erkeksi (Masculine)




88

Benlik uyumu o6lgegi, bu arastirmada destinasyon kisiligiyle katilimcilarin
benlikleri arasindaki uyumun tespiti i¢in kullanilmistir. Sirgy (1982), Sirgy vd.
(1991), Sirgy vd. (1997) ve Sirgy ve Su (2000) tarafindan yapilan g¢alismalar
incelenmistir ve benlik uyumunun o&lgiimiinde modern yontem (Sirgy vd., 1997;
Sirgy ve Su, 2000) tercih edilmistir. Benlik uyumu 5°li Likert 6l¢egi kullanilarak
(1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,

4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum) anket formuna eklenmistir.

Cizelge 3.4. Anket Formunda Yer Alan Benlik Uyumu Ifadeleri

1 2 3 4 5

Konya sahip oldugum kisilik ile uyumludur.
(Gercgek benlik)
Konya is consistent with how | see myself.
(Actual Self)

Konya sahip olmak istedigim kisilik ile uyumludur.
(ideal benlik)
Konya is consistent with how | like to see my self.
(Ideal Self)

Konya bagkalarmin sahip oldugumu diisiindiigii kisilik ile
uyumludur. (Sosyal benlik)
Konya is consistent with how | believe others see me.
(Social Self)

Konya bagkalari tarafindan nasil goriilmek istedigime iligkin
olan kisilik ile uyumludur. (ideal-Sosyal benlik)
Konya is consistent with how | would like others to see me.
(Social Ideal Self)

Turistlerin davranigsal niyetleri 6l¢egi, olumlu izlenim edinme, tavsiye etme
ve tekrar ziyaret etme niyeti olmak flizere ii¢ ifadeden olusmaktadir. Bu ii¢ ifade,
Fazio ve Zanna (1981), Dick ve Basu (1994), Oppermann (2000), Bowen ve Chen
(2001), Jamal ve Goode (2001), Baloglu (2002), Ekinci, Sarikakaya-Tiirk ve Baloglu
(2007), Finn (2009), Usakli ve Baloglu (2011), Bobalca, Gatej ve Ciobanu (2012) ve

Xie ve Lee (2013) incelenerek tercih edilmistir.

Cizelge 3.5. Anket Formunda Yer Alan Davranissal Niyet ifadeleri

1 2 3 4 5

Konya ile ilgili olumlu izlenimlerim var.
I have a favorable impression of Konya.

Konya'y1 tekrar ziyaret edecegim.
1 will revisit Konya.

Konya'y1 diger insanlara tavsiye edecegim.
1 will reccomend Konya to other people.
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Anket formunda, belirlenen Olceklere ait ifadelerden sonra katilimcilara

cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve aylik gelir bilgilerini iceren

demografik sorulara yer verilmistir. Ayrica, katilimcilara “Konya’ya daha Once

gediniz mi, Konya’y1 ne siklikla ziyaret edersiniz?” sorular1 da yoneltilmistir.

3.1.4. Guvenilirlik

Belirlenen anket formundaki Olceklerin glvenilirlik seviyelerinin tespiti igin

Olgeklere ait Cronbach’s Alpha degeri dikkate alinmistir. Altunigik vd., (2007), alfa

katsayisinin 0 ile 1 arasinda olacagini ve Olgegin giivenilir sayilabilmesi i¢in bu

degerin 0,70 iizerinde olmasi gerektigini belirtmistir. Kalayci (2010) ise alfa

katsayisinin 0,60 ile 0,80 arasinda olmasi halinde 6l¢egin oldukca giivenilir, 0,80 ile

1,00 arasinda olmasi halinde ise yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu agiklamistir.

Cizelge 3.6. Olgeklerin Giivenilirlik Istatistikleri

Olgek Cronbach’s Alpha ifade Sayis1
Destinasyon Kisiligi ,952 24
Gergek Benlik imaj1 ,921 22
Ideal Benlik imaj1 ,940 24
Sosyal Benlik Imaji ,926 20
Ideal-Sosyal Benlik Imaj1 ,952 25
Benlik Uyumu ,769 4
Turistlerin Davranissal Niyetleri ,900 3

Cizelge 3.6. incelendiginde tercih edilen oOlceklerin gecerli guvenilirlik

seviyesinin lizerinde oldugu gorilmektedir. Destinasyon kisiligi 6l¢egi 0,95 degerini

alirken, benlik imaji boyutlarmin her biri 0,90 degerinin iizerinde, benlik uyumu

6l¢egi 0,76 ve turistlerin davranissal niyetleri 6l¢egi ise 0,90 degerini almistir.




90

3.2. Bulgu ve Yorumlar

Aragtirmanin bu bélimainde, katilimcilara ait demografik veriler, elde edilen
bulgulara iliskin analizler ve analizlerin yorumlarina yer verilmistir. Daha sonra
kullanilan 6lgeklere ait tanimlayici istatistikler ve dlgeklerin faktor analizi sonuglart
hakkinda bilgiler sunulmustur. Katilimcilarin Konya’nin destinasyon kisiligi ve
kendi benlik imajlarina yonelik algilar1 faktor analiziyle incelenmis, Konya
destinasyonuyla katilimcilarin kisilik boyutlart belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin
benlik uyumlar1 ve davranigsal niyetleri degerlendirilerek belirlenen tim hipotezler

test edilmistir.

3.2.1. Katihmcilara Ait Tanitica Bilgiler

Katilimeilarin -~ cinsiyetlerine gore dagilimlart incelendiginde sayilarin
birbirine olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir. Sekil 4.1.°e gore katilimcilarin 191°1

erkek, 189’u da kadindir. 5 ankette cinsiyet sorusu cevaplanmamustir.

200
189

150
100 W ERKEK
KADIN

50

0

Erkek Kadin

Grafik 4.1. Katilimeilarin Cinsiyetlerine Goére Dagilimi
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250
200
203
150
100 m Ogrenim
95
50
0 T T )
ilkdgretim Lise Universite Lisansusti

Grafik 4.2. Katilimcilarin Ogrenim Durumlarina Gore Dagilimi

Katilimcilarin 6grenim durumlarina bakildiginda, lisans 6grenimi gormiis

olanlarm oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir. Lisans 6grenimi gérmiis olanlar 203

kisi, lisansiistii 6grenim gormiis olanlar ise 48 kisidir. Lise mezunu olanlarin sayisi

95 iken ilkdgretim mezunlarmin sayisi 37’dir. 2 ankette Ogrenim durumu

cevaplanmamustir.

200

® Medeni Hal

188
150 170
100
50
0 T T

Evli Bekar

Diger

Grafik 4.3. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi

Katilimcilarin medeni durumlar incelendiginde, 188’inin evli, 170’inin ise

bekar oldugu goriilmektedir. 23 katilimci ise diger segenegini isaretlemistir. 4 ankette

medeni durum belirtilmemistir.
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Cizelge 4.1. Katilimcilarin Yaglarina Gére Dagilimi

Yas Say Yuzde J Yas Say Yuzde J Yas Say Yuzde J Yas Sayi Yizde
18 10 2,6 30 19 4,9 41 9 1,8 53 2 )
19 3 ,8 31 15 3,9 42 5 1,3 54 4 1,0
21 6 1,6 32 21 55 43 6 1,6 55 6 1,6
22 12 3,1 33 17 44 44 5 1,3 56 3 8
23 8 2,1 34 11 2,9 45 10 2,6 57 1 3
24 9 2,3 35 18 4,7 46 4 1,0 58 2 )
25 17 4,4 36 6 1,6 47 2 5 60 2 O
26 7 1,08 37 10 2,6 48 8 2,1 61 2 5
27 19 4,9 38 5 1,3 50 10 2,6 65 3 8
28 26 6,8 39 8 8 51 3 ,8
29 13 3.4 40 10 2,6 52 2 5 Ortalama | 34,25

Sekil 4.1.e bakildiginda katilimeilarin yas araliginin 18-65 arasinda oldugu
ve yas ortalamasimnin 34,25 oldugu goriilmektedir. Genel olarak 18-40 yas

araligindaki katilimer sayisinin daha fazla oldugu soylenebilir.

200
150 194
100 M Evet
50 W Hayir
0 T
Evet Hayir

Grafik 4.4. Katilimcilarin Konya’y1 Daha Once Ziyaret Edip Etmediklerine {liskin Verdikleri
Cevaplarin Dagilimi

Katilimcilardan 194 kisi Konya’y:r daha once ziyaret etmisken, 190 kisi ise
Konya’ya daha 6nce gelmemistir. Konya’ya gelme sikliklar1 incelendiginde ise, 190

katilimcinin Konya’yi ilk kez ziyaret ettigi goriilmektedir.

200
100
50
= =
O T T T 1
Ik defa Yilda bir kez Yilda iki kez Yilda ii¢ kez ve iizeri

Grafik 4.5. Katilimcilarin Konya’y1 Ne Siklikla Ziyaret Ettiklerine iliskin Cevaplart
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3.2.2. Arastirmada Kullanilan Ol¢eklere Ait Tanimlayic: Istatistikler

Arastirmanin bu boliimiinde aritmetik ortalama degerlerinin derecesini

belirtmek amaciyla asagida verilmis olan ¢izelgedeki degerler tercih edilmistir.

Cizelge 4.2. Aritmetik Ortalama

Aritmetik Ortalama Deger
1-1,79 Cok Diisiik
1,80-2,59 Diisiik
2,60-3,39 Orta
3,40-4,19 Yuksek
4,20-5 Cok Yiksek

Kaynak: Ozdamar, Kazim, Modern Bilimsel Arastirma Yontemleri, Kaan Kitabevi, Eskisehir,
2003, s. 32.

Destinasyon kisiliginin ortalama ve standart saplamalart hakkinda bilgileri
iceren Cizelge 4.3. incelendiginde, “aile odakli” ifadesine ait ortalama degerin (3,89)
en yiiksek deger oldugu goriilmektedir. Bu ifadenin ardindan sirasiyla, “haysiyetli”
ve “gercekci” ifadeleri gelmektedir. “Samimiyet” boyutu en yiiksek degere sahip ilk
tic ifadeyi kapsamaktadir. Bu durum, Konya’nin bir insan olmasi durumunda, 6ne
cikan en belirgin Ozelliklerinin “aile odakli, haysiyetli ve gercek¢i” olacagini
gostermektedir. En disiik degere (2,24) sahip ifade “hayalperest” olmustur. Bu
ifadeyi sirasiyla “kadins1” ve “modaya uyan” ifadeleri takip etmistir. En diisiik
degere sahip ifadelerin timii “heyecan” boyutu altinda toplanmistir. Katilimcilarin
Konya’nin kisiligine yonelik algilari, Konya’nin kisilik yapisinda “heyecan”
boyutuna ait 6zelliklerin etkin olmadigini gostermektedir. Ozetle, Konya “aile
odakli, haysiyetli ve gercekei” kisilik Ozellikleri ile 6n plana ¢ikarken, “heyecan”

boyutunda yer alan kisilik 6zelliklerine yeterli seviyede sahip olmadigi sdylenebilir.
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Cizelge 4.3. Destinasyon Kisiligi Olgeginin Ortalama ve Standart Sapmalart

HEYECAN 1 2 3 2 5 | Ortalama | Std.Sapma
Rl %1;24 fV012061,2 %ig,s %?2,4 f;s?je ok s
Heyecan Verici 0/0132102 %1206?,8 %2214 %1217 %2770 2,43 1,29
=il 0/013224,2 %gi,s %?3,8 %gg,s 598,9 2 588
Geng 0/013341,0 %13151 %ig,l %ig,e 0/0250,2 2.27 1,22
DR R fy:;§4 %3?1,2 %?2,4 %?é,s %27?5 a2l e
Hayalperest %131(?,6 %13?;3 %13,0 0/5’9?4 %2527 2,24 1,15
Kadinst 0/013?937 %3;,2 %?j,o %1(2),9 %ig,l 2:26 o)
Blytleyici %120:1 %13,5 %18,7 %13,2 %ii,s gy 141

SAMIMIYET 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
Haysiy g %ﬁ,? 0/0397,6 %6132,1 %14?6?,8 %ig,s 3,43 119
e %ﬁ,? %1,209 %1%,4 %147;2 %ig,s 3,38 119
Samimi %12,7 %ig,s %zg,o 0/014?25,9 %ig,o 3,30 1,22
S %ﬁA %g,z %6138),6 4411,7410/0 %6132,4 G2 —
Aile odakl %266,8 °/0383,6 %2515 °/j4769,5 %1527 3,89 1,15
Dostane %ﬁ,z %18,4 %Zg,o 0/014756,7 %13,7 G 1.7
lyi grlindml %g,z %ig,s 0/0121;4 0/0132255 %ié,s 3,22 1.19
Negeli %18,7 %%,2 %%,z %gg,l %ﬁ,g g It

YETKINLIK 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
Fenni, teknik %255 % 1‘;,2 %22,2 (J/j;:o %ﬁ,z 3,29 1,09
Gvenli %ié,g %ig,s %?2,9 %145331 %ig,s 3,38 121
e %ié,z %13,4 %22,9 fyjeflel,a %izt,s 3,29 122
Basaril %3?04 %ig,s %%,8 0/014756,7 %i2,5 341 117
Lider o o Lo " 3,06 1,23
Cagdas %?2,9 %Zg,s 0/0131(39 %gi,s %359 2,87 121
N 0/3823 %?2,1 %?;,4 0/014767,0 %ié,z 3,40 114
Kendinden emin %ig,g %1%,4 %33,4 0/012088,1 %12,2 3,24 1.25
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Gergek benlik imaji, bireyin kendisine iligkin algiladigi imajidir. “Nasil bir
insan oldugunuzu diisiiniiniiz. Kendimi nasil goriiyorum, nasil bir kisilige sahibim?”
sorularmin cevabi gergek benlik imajiyla ilgilidir. Katilimcilarin ger¢ek benliklerine
dair algilar1 incelendiginde, “samimi, haysiyetli ve dostane” ifadelerinin ylksek
degerlere sahip oldugu goriilmektedir. “Samimi” ifadesi (4,03) en yiiksek degere
sahip olurken, “haysiyetli” ifadesi (4,00) ikinci, “dostane” (3,93) ifadesi Uc¢uncl
sirada yer almistir. Bu tig kisilik 6zelligi de “samimiyet” boyutu altinda toplanmustir.
Cizelge 4.4.¢e gore, katilimcilar “havali, hayalperest ve modaya uyan” ifadelerini
diger ifadelere gore gercek benliklerinde daha az hissetmektedir. “Havali” ifadesi
(3,08) en diisiik degere sahip ifadedir. Katilmcilarin gergek benliklerine dair
algilarinda “hayalperest ve modaya uyan” diisiik degerlere sahip diger ifadeler
olmustur. Genel olarak bakildiginda, diisiik degerlere sahip olan ifadelerin “heyecan

boyutu” altinda toplandigini séylemek miimkiindiir.

Ideal benlik imaji, bireyin sahip olmak istedigi imajidir. “Nasil bir insan
olmak istediginizi diisiiniiniiz. Kendimi nasil gérmek isterdim, nasil bir kisilige sahip
olmak isterdim?” sorularinin cevabi ideal benlik imajiyla ilgilidir. Katilimcilar, ideal
benliklerinde en cok “zeki, haysiyetli ve kendinden emin” kisilik 6zelliklerinin
bulunmasini istemektedirler. Bu ti¢ ifadenin aldigi degerler sirasiyla soyledir: “zeki”
(4,57), “haysiyetli” (4,48) ve “kendinden emin” (4,47). Cizelge 4.5. incelendiginde,
katilimcilarin ideal benlik algilarinda en diisiik degerlere sahip olan ifadeler ise
sunlardir: “duygusal” (3,55), “havali” (3,68) ve “modaya uyan” (3,74). Katilimcilarin
“heyecan” boyutu altinda toplanmis olan kisilik 6zellikleri, diger kisilik dzellikleriyle
kiyaslandiginda, “heyecan” boyutunun ideal benliklerinde bulunmasi konusunda

daha isteksiz olduklar1 sGylenebilir.
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Sosyal benlik imaji, bireyin baskalar1 tarafindan algilanan imajidir. “Diger
insanlar tarafindan nasil bir insan olarak goriildiigiiniizii diisliniiniiz. Bagkalar1 beni
nasil goriiyor, baskalar1 nasil bir kisiligim oldugunu diisiinliyor?”, sorularinin cevabi
sosyal benlik imajiyla ilgilidir. Cizelge 4.6.’ya gore, katilimcilar diger insanlar
tarafindan ozellikle “haysiyetli, samimi ve dostane” kisiler olarak goriildiiklerini
diistinmektedirler. Belirtilen bu ii¢ ifade igerisinde “haysiyetli” ifadesi en yiksek
degeri (4,02) almustir. “Samimi” ifadesi (4,02) en yiiksek ikinci degere sahipken,
“dostane” ifadesi (3,97) en yiiksek tiglincii degeri almistir. Bu ifadeler “samimiyet”
boyutu altinda toplanmistir. “Havali, modaya uyan ve heyecan verici ifadeleri” ise en
diisiik degerlere sahip ifadeler olmustur. Gergek ve ideal benlik imajlarinda oldugu
gibi, sosyal benlik imajinda da katilimcilarin “heyecan” boyutu altinda toplanmig

olan ifadeleri digerlerine gore daha az tercih ettikleri goriilmektedir.

Ideal-sosyal benlik imaji, bireyin baskalar1 tarafindan nasil algilanmak
istedigiyle ilgili imajidir. “Diger insanlar tarafindan nasil bir insan olarak goériilmek
istediginizi diisiiniinliz. Bagkalar1 beni nasil gérmelidir, baskalar1 nasil bir kisilige
sahip oldugumu disiinmelidir?” sorularmin cevabi ideal-sosyal benlik imajiyla
ilgilidir. Elde edilen verilere gore, “haysiyetli, basarili ve ger¢ekei” kisilik 6zellikleri,
katilmcilarin diger insanlar tarafindan goriilmesini istedikleri kisiliklerinde Ust
siralar1 almigtir. En yiiksek deger ile (4,54) “haysiyetli” ifadesi ilk siradadir. Diger
benlik imaj1 tiirlerinde oldugu gibi “heyecan” boyutu altinda yer alan ifadeler en
diisiik degerlere sahip olmustur. Sirasiyla, “hayalperest” (3,25), “havali” (3,57) ve
“modaya uyan” (3,72) ifadeleri diisik seviyedeki degerlerdir. Katilimcilar
“haysiyetli, basarili ve gercekci” kisilik 6zelliklerine sahip bireyler olarak goriilmek
isterken, “heyecan” boyutuna ait kisilik 6zelliklerine sahip bireyler olarak gortlme

istekleri daha diisiik seviyededir.
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Cizelge 4.4. Gergek Benlik imaji Olgeginin Ortalama ve Standart Sapmalari

SAMIMIYET 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
S 0/0147,4 %3,3 0/0277,0 0/025273:9 %12033 il o
Aile odakli %147, : %2515 ” ‘35 %135 . %12089, ;| 3. 1,00
el %154 %3,3 0/0250,2 fyfgzﬁ? %33,4 il —
Duygusal %13?’,4 %ﬁ,z %13,2 0/015(?3 %1206(3),0 3,74 1,06
A %154 %381,1 %gi,s %145& fV012061,2 Sl —
Gergekei %127 %13?,9 %ig,s 0/025271,4 %gie 3,87 ,950
Dostane %2,3 %139 %%,2 %251;6 %gé,g 3,93 /881
YETKINLIK 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
Basaril 0/013?9 %251,5 %?j,o %25;2 %11,4 i G
Kendinden emin %l:?’g %129 %?Lé,S 0/51__1252 %1;4 3,83 917
s %2,1 f%>2783 %61;3,9 %15957 %gi,o 3,82 )
zeki %1;6 %1439 %ié,e %263163 %13,5 3,88 ,902
Fenni, teknik 0/5)811 %ig,O %1?3,7 %14752 %ij,o 3,45 1,12
Kurumsal 0/0252,7 %iéﬁ %gi,s 0/014888,8 %i:zs,s 3,53 1,03
HEYECAN 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
lyi gorlindml ‘%26;1,2 %ig,l 0/32088,1 0/{;L'j76,9 %?3,7 3,50 1,08
i e %2668 %ig,s %23,4 fJ/olflo,a %i?s,s Sl S
Haval %1%,6 %1%,4 0/01323?5 0/0120625 %i?),g 3,08 114
AP 0/5(?,2 %%,1 %ig,a fyjjgl,a %ig,s 3,45 0
Modaya uyan 0/0251,5 %Z),o %%,2 0/0132139 %613;,4 3,35 114
Ust stuf %255 %ﬁ,? 0/013211,4 fyj?,zs?s %?2,9 3,42 109
GIRISIMCI 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
e et 0/02668 %gi,o 0/f'}215:4 %Lzlgﬁ %?2,3 S e
Geng %147,4 %ig,o %1%,4 0/35(?9 %ié,z 3,55 101
Gavenli %122 %2:8 0/:’708 0/0253;’7 %gis 3,87 961




Cizelge 4.5. 1deal Benlik imaji Olgeginin Ortalama ve Standart Sapmalar1
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YETKINLIK 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
Guvenli %147 s 0/02783 0/;"811 %61397”9 ng‘zos 4,26 1,15
Dirtist %ng %277,0 %3976 %22,1 %2555 4,16 1,25

Fenni, teknik %15’,4 %277’0 %ﬁ,? %13139 %1571’0 4,11 1,07

Kendinden emin %121,9 %1321 %1474 %22’1 °/0265665 4,47 ,932
4 %1,8 %?,3 %122 %gg,l ryfggg,s 4,57 o1
Geng 0/0250,2 0/03;1 %381,1 %12181,8 %14888,8 4,07 1.18

Basaril %147,4 0/01;6 %122 %gi,s %2551,0 441 103
Diz, sade %1§ . %127 0/03823 %1208?3 0/0251;3 4,27 1,02
Gagdas %122 0/013?9 %ﬁ,z fV0120625 fyfgzis 4,22 106
SAMIMIYET 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
oo | | A [T L, | g
Negeli %121,9 %120,6 %ig,l °/olg,4 %1550 417 ,919
il %1;4 %2,3 %1206 fyje?sf? fyfs?log 4,34 ,908
Duygusal 0/0250,2 %ig,l %12062,5 %32,7 %12076,5 3,55 1.18
Dostane %1;6 %g,l 0/356 %15735 %1,;372 4,15 ,926
Haysiyetl %13 o | w ‘1"0 %1; 6 | o gis %2596 | 48 989
Esprili %1; ) %2527 %be‘ , 0/0250; . 0/01313 o | 402 962
Gergekgi %147,4 0/0134,6 0/01334 %28,5 0/02(?82,1 4,44 1,03
ELIT 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
Ust sinif %122 0/34?7 0/0264,2 %1:,?:5 %15904:4 4,22 1,03
Iyi gortnimli 0/0251,2 0/3(?,2 %ﬁ,z 0/013211,4 0/3?3 i 1.7
Blyleyici %250 0/02527 %13,7 %120§ 5 %1572,3 4,05 1,16
HEYECAN 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
Haval %2770 %3976 %ié,? %1;74,4 %12075,3 3,68 117
Modayawan | ooy | omio | oeipa | osons | wdod | 115
09, 0 0 0 0 0. 0 0. B
Heyecan verici 0/5’951 %2770 %ig,l %15’;5 %13353 3,82 1,23
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Cizelge 4.6. Sosyal Benlik imaj1 Olceginin Ortalama ve Standart Sapmalari

SAMIMIYET 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
Aile odakli %13?9 %ﬁ’g %129 (;5021’2 %12°§ L | 38 1,05
Samimi %13?9 %1§ . O/f’; 6 (;512 ; %121; , | 402 932
SR %26?,0 %13,6 %gg,s fy(}?fl??jl %2:22,,9 3,62 -
Dostane 0/0120,6 %132,1 %ig,o fyfslgg %31,4 3,97 856
Haysiyetl %13?9 " 51’,3 (yf’; g %255’5 %2215 4,02 864
Negeli 0/01;,6 %2655 %ig,l <y025022,5 %gg,s 3,83 ,967
SRR %2630 %277,0 %?7()8 %25010 %13,2 3,79 —
HEYECAN 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
IBRELE (T %2630 %?2,4 (yole?io %12058 %?Lg,g e L
Blyilcyg 0/01321 %?j,o 0/012194,6 %1555 %13,7 3,45 ,986
Haval %2783 %ié,s %15588 %120778 %?Lg,es 3,30 11
fyi gorimiimlil %2783 %279 ; 0/013239 : 0/013239 . |- 13,2 3,47 1,09
Ust simif 0/01321 %11,4 (yolzlgz,i %1555 %%,8 3,54 ,991
Heyecan verici %2527 %2673,1 %31,8 %135937 %6138:,6 3,42 1,11
YETKINLIK 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
Lider %?4 0/3708 %?(5),6 %14?92,9 %32,4 3,82 ,987
Kendinden emin %g,l %157 %18,4 °/0263291 %28,8 3,94 ,827
Basaril %1321 %147,4 fyfsl,l %265525 %1&39,0 3,92 /850
RS 0/0147,4 %11,4 %Zg,s °/01£?86,3 %ig,e 3,59 102
Kurumsal %2630 %11,4 %28,8 0/014?73,5 %ii,s 3,52 1,06
MUTEVAZI 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
Drust %3976 %2;33 %2783 fyfs()éo %gg,g 3,72 1.7
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Cizelge 4.7. 1deal-Sosyal Benlik imaji Olgeginin Ortalama ve Standart Sapmalar1

YETKINLIK 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
et 0/013?9 fyo266,8 °/0266,8 %32,4 <y025284,2 G o)
Dirtist 0/02;,2 0/0149,9 0/370,8 %g;,e 0/025285,4 4,22 L17
e, S (V0250,2 %:1%8,1 %ﬁj %121;:6 %14637,4 G foi
Geng 0/0266,8 0/37% 0/398,9 0/013211,4 0/014742,7 4,00 1,20
Kendinden emin %121,9 0/3;6 %381,1 %12181,8 0/025168,6 4,32 971
Bagarih %51),3 %2,3 0/0278,3 %%,2 0/02;3?9 4,48 832
LT %}4?2 fyjzl,g <yol48,7 <y013330,8 fy025140,5 o .
DUz, sade 0/0132,1 0/0252,7 0/L;396,4 0/013210,2 0/01590% 4,20 1,03
23 %1??,6 fyfso,z %277,0 %22,9 fyfesfs 4,32 105
Kunggee! <y026?jo fy0279,5 0/f95,1 0/012062,5 0/015906?9 4,08 119
Gagdas <V0263,0 %251,5 <V0370,8 %1218% %25021,2 4,15 L15
SAMIMIYET 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
Negeli %251,5 %411,0 <V0265:5 <Vol4991,6 %13474,4 4,12 GEte
Samimi %2(;1,2 %i,s 0/0132,1 0/013473,1 0/025021,2 Ay 104
e <y013?9 %264:2 %‘118,4 <y01;89,7 %14507,8 R i
Dostane 0/0146,2 0/0121,9 0/0250,2 0/01462‘%6 0/0147;2 4,21 973
YRR o/0135,9 %411,0 %1’;,6 %Zg,s fy027717,9 4,54 .
Gergeke 0/0148,7 %1,8 0/0135,9 %23,3 0/026697,4 447 1,00
gl o/0147,4 fyfe?jo %370,8 <y025021,2 %1219‘1:6 3,96 1,00
ELIT 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
lyi goriintmii 0/0265,5 %277'0 %41%,9 (Volsf17%4 %13487,2 3,93 fufbd
Ust suuf %11:6 0/0251,5 fyfedjz 0/013487,2 0/01476?5 4,18 1,02
e 0/0250,2 %278,3 %381,1 <V01336§?1 %14637,4 4,05 —
HEYECAN 1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
A e <yf9?4 %ii,e fyjsil,o <y012062,5 %ﬁé,s 925 L1
Haval %ié,e 0/027?5 %Si,o 0/013355,1 %32,7 3,57 1,24
s %zéz %370’8 %gi,o <yolsf162,9 fygzosél i .
Heyecan verici %26% (;5?2 0/5’95,1 0/01359172 0/014506’5 4,03 1,11
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Konya’nin kisiligiyle katilimcilarin benlikleri arasindaki uyumun tespiti igin
kullanilan benlik uyumuna ait bilgilerin yer aldig1 ¢izelge 4.8.” e gore, katilimcilar
gercek benlikleriyle Konya’nin kisiligi arasinda daha fazla uyum gérmektedir. Hem
destinasyon kisiligi, hem de gergek benlik imajinda “samimiyet” boyutu en yiksek
degerlere sahip ifadeleri kapsarken, “heyecan” boyutu da en diisiik degerlere sahip
ifadeleri kapsamaktadir. Bu benzerligin, katilimcilarin gercek benlik uyumlarinin
daha fazla olmasinda etkili oldugu diisiinlilebilir. ideal-sosyal benlik ile Konya’nin

kisiligi arasindaki uyum ise en diisiik seviyeye (2,40) sahiptir.

Cizelge 4.8. Benlik Uyumu Olgeginin Ortalama ve Standart Sapmalari
1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma

o 62 69 44 102 108

Gergek Benlik Imaji Uyumu %161 | %17.9 | %114 | %265 | %28 1 3,32 1,45
. . 127 105 47 62 44

Ideal Benlik Imaj1 Uyumu 33,0 273 122 16.1 114 2,45 1,38
e 54 66 82 81 102

Sosyal Benlik Imaj1 Uyumu 14,0 171 213 21.0 26,5 3,28 1,38

Ideal-Sosyal Benlik imaj1 137 94 53 64 37 240 136

Uyumu 35,6 24,4 13,8 16,6 9,6 1 '

Turistlerin davranigsal niyetleri incelendiginde, turistlerin Konya’y:1 tekrar
ziyaret etme ve Konya’y1 diger insanlara tavsiye etme konusunda kararsiz olduklari,

Konya’dan olumlu izlenim edinme konusunda ise isteksiz olduklar1 goriilmektedir.

Cizelge 4.9. Turistlerin Davramsgsal Niyetleri Olgeginin Ortalama ve Standart Sapmalari

1 2 3 4 5 Ortalama | Std.Sapma
Konya ile ilgili olumlu 86 82 71 92 54 285 137
izlenimlerim var %22,3 | %21,3 | %18,4 | %23,9 | %14,0 ' '
Konya’yi diger insanlara 39 68 64 148 66 334 193
tavsiye edecegim 9%10,1 | %17,7 | %16,6 | %38,4 | %17,1 ! !
Konya’yi tekrar ziyaret 48 51 84 113 89 337 130
edecegim %2,5 | %13,2 | %21,8 | %29,4 | %23,1 ' '
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3.2.3. Acgiklayic1 Faktor Analizine Iliskin Bulgular

Katilimcilardan elde edilen verilerin faktor analizine uygun olup olmadigin
test etmek amaciyla Oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi ve
degiskenler arasindaki iligkilerin faktdr analizine uygunlugunu belirlemek amaciyla
Barlett kiresellik testi uygulanmustir. Veri setinin faktor analizine uygun olmast igin
KMO degerinin 0,50’nin lizerinde, Barlett kiiresellik testi sonucunun ise anlamli
(p<0,05) olmas1 gerekmektedir. Chiu ve Henry (1990) faktor analizi uygulanirken
faktor ylk degeri ve madde toplam korelasyon degeri belirli bir seviyenin altinda
olan ifadelerin faktérden ¢ikarilmasi gerektigini belirtmistir. Chiu ve Henry (1990)
ve Biyukoztirk’e (2017) gore faktor yiik degeri 0,45 altinda olan ifadeler, Liu
(2003) ve Huang’a (2005) gore ise faktor yiik degeri 0,50 altinda olan ifadeler
faktorden ¢ikarilacaktir. Ayrica Liu (2003) madde toplam korelasyonu 0,50 altinda
olan ifadelerin, Buyukoztirk (2017) ise 0,35 altinda olan ifadelerin faktore dahil

edilmemesi gerektigini belirtmistir.

Destinasyon kisiligi 6lgegine yonelik faktor analizi uygulanmadan 6nce KMO
ve Barlett kiiresellik testi sonuglar1 incelenmistir. Bu sonuglara gore, 6l¢cegin KMO
orneklem yeterliligi degeri ,934 olarak belirlenmis ve drneklem yeterliliinin faktor
analizi i¢in uygun seviyede oldugu tespit edilmistir. Barlett kiiresellik testi sonucu da
anlamli (p,000) olarak belirlenmistir. Faktor analizi sonucunda 24 ifadeden olusan U¢
faktor (heyecan, samimiyet ve yetkinlik) elde edilmistir. Madde toplam korelasyon
degeri 0,30 degerinin altinda olan iki ifade ve faktor yuki 0,50 altinda olan iki ifade
cikarilmigtir. “Havali” ifadesi en yiksek faktor degerini (,854) alirken, “neseli”
ifadesi en diisiik faktor degerine (,607) sahip olmustur. En yiksek aritmetik ortalama
(3,36) ‘“‘samimiyet” boyutuna aittir. “Heyecan” boyutu toplam varyansin
%25,89unu, “samimiyet” boyutu %23,49’unu ve “yetkinlik” boyutu da %22,27’sini
aciklamaktadir. Olgege ait agiklanan toplam varyans degeri ise 71,66 olmustur.
Turistlerin Konya’nin destinasyon kisiligi hakkindaki algilarina gére Konya’nin
kisiligi “heyecan, samimiyet ve yetkinlik” boyutlariyla agiklanmistir. Aaker (1997)
tarafindan olusturulan ve destinasyon kisiliginin belirlenmesinde de kullanilmig

marka kisiligi 6l¢egindeki “samimiyet, heyecan, yetkinlik, entelekttellik ve sertlik”
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boyutlarindan “heyecan, samimiyet ve yetkinlik” boyutlar1 bu arastirmada elde

edilmistir.

Cizelge 4.10. Destinasyon Kisiligi Ol¢eginin Faktor Analizi

HEYECAN Faktor Yuku | SAMIMIYET [ Faktor YUkt | YETKINLIK | Faktor Yuki
Haval ,854 Haysiyetli ,846 Fenni, teknik ,832
Heyecan Verici ,835 Duygusal ,833 Gvenli ,809
Esprili ,831 Samimi ,815 Zeki , 752
Geng ,816 Gercekci ,801 Basarili ,739
Modaya Uyan ,811 Aile odakl1 ,798 Lider , 135
Hayalperest ,781 Dostane ,689 Cagdas , 104
Kadinsi 72 Iyi goriiniimlii ,642 Kurumsal ,685
Buyuleyici 71 Neseli ,607 Kendinden emin 672
Aritmetik ortalama 2,38 Aritmetik ortalama 3,36 Aritmetik ortalama 3,24
Aciklanan Varyans 25,895 Aciklanan Varyans 23,497 Aciklanan Varyans 22,273

Faktore ait toplam varyans degeri 71,665
Kaiser Meyer Olkin drneklem yeterlilik 6l¢timi ,934
Barlett Kiresellik Testi p ,000
Cronbach’s Alpha degeri ,952

Cizelge 4.11.’de yer alan gergek benlik imaji1 faktdr analizi sonuglar
incelendiginde, KMO degerinin (,899) orneklem icin yeterli seviyede oldugu ve
Barlett kiiresellik sonucunun da (p,000) anlamli oldugu goriilmektedir. Madde
toplam korelasyon degeri 0,35 altinda olan 4 ifade ve faktor yiikii 0,50 altinda olan 2
ifade faktorden cikarilmistir. Katilimcilarm gercek benlik imajlart 4 boyuttan
(samimiyet, yetkinlik, heyecan, girisimci) olusmaktadir. Bu boyutlar igerisinde
aciklanan varyans degeri (%21,05) ve aritmetik ortalamasi (3,90) en yiiksek olan
boyut “samimiyet” boyutu olmustur. Faktor yiki en yiksek (,851) olan ifade
“samimi” ifadesi, en diisiik (,584) olan ifade ise “dostane” ifadesidir. Faktore ait
toplam varyans degeri 66,16 olarak belirlenmistir. Katilimcilarin gercek benliklerine
dair algilarinda “samimiyet ve yetkinlik” boyutlarinin 6ne ¢ikmasiyla birlikte

“heyecan ve girisimei” boyutlar1 da gergek benlik imaj1 altinda yer almistir.




Cizelge 4.11. Gergek Benlik imajinin Faktor Analizi
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samiMiveT | RO | yvprkinvik | P07 | pevecan | 7200 | Girisimci | 720"
Yiki Yk Yk Yk

Samimi ,851 Bagsarih ,796 lyi gorinimli | 803 Hayalperest | ,693

Aile odakl1 ,825 Kendinden emin , 794 Buydleyici JA73 Geng ,692

Haysiyetli 784 Lider ,703 Havali 147 Guvenli ,608

Duygusal ,760 Zeki ,692 Heyecan verici | 712

Neseli , 7153 Fenni, teknik | ,680 Modaya uyan | ,680

Gergekgi ,656 Kurumsal ,654 Ust sinif ,563

Dostane ,584

Aritmetik ortalama

Aritmetik ortalama

Aritmetik ortalama

Aritmetik ortalama

3,90 3,71 3,37 3,55
Aciklanan Varyans Agiklanan Varyans Agiklanan Varyans Aciklanan Varyans
21,052 19,004 17,564 8,996
Faktore ait toplam varyans degeri 66,616
Kaiser Meyer Olkin drneklem yeterlilik 6l¢limi ,899
Barlett Kiresellik Testi p ,000
Cronbach’s Alpha degeri ,921

Katilimcilarin ideal benlik imajlarina yonelik yapilan faktér analizinde KMO

degeri (,923) ve Barlett kiiresellik testi degeri (p,000) faktdr analizi igin istenilen

seviyededir. Kullanilan ifadelerden ikisinin madde toplam korelasyon degeri 0,35

altinda oldugu icin, diger iki ifade ise istenilen seviyede (0,50) faktor yiikiine sahip

olmadigi i¢in ¢ikarilmistir. Katilimcilarin ideal benlik imajlart dort boyuttan

(yetkinlik, samimiyet, elit, heyecan) olusmaktadir. Bu boyutlar arasinda, aritmetik

ortalamasi (4,27) ve aciklanan varyans degeri (%25,62) en yiiksek olan boyut

“yetkinlik” boyutudur. En yuksek faktor yukiine (,873) sahip olan “giivenli” ifadesi

de “yetkinlik” boyutu altinda yer almistir. “Cagdas” ifadesi ise en diisiikk seviyedeki

(,526) faktor yikine sahiptir.

olmustur.

Faktorin agiklanan toplam varyans degeri %72.34




Cizelge 4.12. ideal Benlik Imajimin Faktor Analizi
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R Faktor - Faktor . Faktor Faktor
YETKINLIK Yiikii SAMIMIYET Yiikii ELIT Yiikii HEYECAN Yiikii
Guvenli ,873 | Aile odakli ,838 | Ust simif ,819 Havali ,829
Drist ,794 | Neseli ,802 | Iyi g6rundimlii ,780 | Modayauyan | 739
Fenni, teknik 778 | Samimi ,794 | Blyuleyici ,706 Heyecan verici [ 625
Kendinden emin ,765 Duygusal 773
Zeki ,691 | Dostane 723
Geng ,681 | Haysiyetli ,600
Basarili ,680 | Esprili ,587
Diiz, sade ,608 | Gercekgi ,568
Cagdas ,526

Aritmetik ortalama Aritmetik ortalama Avritmetik ortalama Aritmetik ortalama
4,27 4,15 4,10 3,75
Agiklanan Varyans Agiklanan Varyans Agiklanan Varyans Agiklanan Varyans
25,625 21,469 12,922 12,329

Faktore ait toplam varyans degeri 72,345
Kaiser Meyer Olkin érneklem yeterlilik 6l¢imi ,923

Barlett Kiresellik Testi p ,000
Cronbach’s Alpha degeri ,940

“Bagkalar1 beni nasil goriiyor, baskalar1 nasil bir kisiligim oldugunu
diigiiniiyor?” sorularinin cevabiyla ilgili olan sosyal benlik imajina ait faktor analizi
sonuglarina goére, KMO degeri ,901 olurken ve Barlett kiiresellik testi sonucu (p,000)
anlamli olmustur. Faktérden madde toplam korelasyon degeri i¢in yeterli seviyeye
ulagamayan dort ifadeyle faktor yiikii 0,50 altinda olan dort ifade cikarilmastir.
Katilimcilarin sosyal benlik imajlar1 dort boyuttan (samimiyet, heyecan, yetkinlik,
miitevazi) olusmaktadir. “Samimiyet” boyutu toplam varyansin %21,97sini
aciklamaktadir. 3,88’lik ortalamayla “samimiyet” boyutu en ylksek seviyede
aritmetik ortalamaya sahiptir. Agiklanan toplam varyans %68,69 olarak elde
edilmistir. Katilimcilarin diger insanlar tarafindan algilandigim1  diisiindiikleri
kisiliklerinde sirasiyla, “dirist, modaya uyan, lider ve kendinden emin” ifadeleri

yuksek seviyede faktor yiikiine sahip olmustur.




Cizelge 4.13. Sosyal Benlik Imajmnin Faktér Analizi
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P Faktor Faktor L Faktor - Faktor
SAMIMIYET Yiikii HEYECAN Yiikil YETKINLIK Yiikii MUTEVAZI Yiikii
Aile odakl ,759 | Modaya uyan ,832 | Lider ,822 | Dirust ,846
Samimi ,749 | Blyluleyici ,759 | Kendinden emin | 784 | Diiz, sade 725
Duygusal ,721 | Havali , 743 | Basarili ,691
Dostane ,659 | lyi goriiniimli ,658 | Fenni, teknik ,673
Haysiyetli 654 | Ust simf ,655 | Kurumsal ,639
Neseli ,643 Heyecan verici ,629
Gercekgi 574

Aritmetik ortalama Aritmetik ortalama Aritmetik ortalama Aritmetik ortalama
3,88 3,42 3,76 3,76
Aciklanan Varyans Aciklanan Varyans Aciklanan Varyans Aciklanan Varyans
21,977 19,721 16,065 10,933
Faktore ait toplam varyans degeri 68,696
Kaiser Meyer Olkin 6rneklem yeterlilik dl¢limii ,901
Barlett Kiresellik Testi p ,000
Cronbach’s Alpha degeri ,926

Ideal-sosyal benlik imaji, bireyin

bagkalar1 tarafindan nasil algilanmak

istedigiyle ilgili imajidir. KMO degeri ,925 ve Barlett kiiresellik testi sonucu (p,000)

anlamli olan ideal-sosyal benlik imaji faktor analizi sonucunda dort boyut

(yetkinlik, samimiyet, elit, heyecan) elde edilmistir. Madde toplam korelasyon degeri

0,35 degerinin altinda olan U¢ ifade g¢ikarilmustir. “Yetkinlik” boyutunun 6lgegin

%25,24tnl  agikladigini  sdylemek miimkiindiir. “Samimiyet” boyutu 4,23’lik

ortalamayla en yuksek aritmetik ortalamaya sahiptir. Faktoriin agiklanan toplam

varyanst %72,38 olmustur. “Neseli” ifadesi en yiiksek faktor ytikii degerine (,869)

sahiptir. Katilimcilarin ideal-sosyal benlik imajlar1 “samimiyet, heyecan, yetkinlik ve

miitevazi” boyutlariyla agiklanmistir.
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Cizelge 4.14. ideal-Sosyal Benlik imajmnin Faktér Analizi

R Faktor - Faktor . Faktor Faktor
YETKINLIK Yiikii SAMIMIYET Yiikii ELIT Yiikii HEYECAN Yiikii
Guvenli ,863 | Neseli 869 | Iyi ,714 | Hayalperest ,769

gorinumli
Dirist ,797 | Samimi ,852 | Ust simf ,711 | Havali ,769
Fenni, teknik ,793 | Aile odakli ,840 | Bilyuleyici ,679 | Modaya uyan 142
Geng ,768 | Dostane ,748 Heyecan verici ,553
K. emin ,728 | Haysiyetli ,692
Basarili ,672 | Gercgekgi ,643
Lider ,630 | Esprili ,633
Diiz, sade ,628
Zeki ,608
Kurumsal ,599
Cagdas ,481
Aritmetik ortalama Aritmetik ortalama Avritmetik ortalama Aritmetik ortalama
4,21 4,23 4,05 3,77
Aciklanan Varyans Aciklanan Varyans Aciklanan Varyans Aciklanan Varyans
25,274 21,097 13,695 12,071
Faktdre ait toplam varyans degeri 72,138
Kaiser Meyer Olkin drneklem yeterlilik 6l¢limi ,925
Barlett Kiresellik Testi p ,000
Cronbach’s Alpha degeri ,952

Cizelge 4.15.’de yer alan benlik uyumu faktor analizi sonuglarina gore, benlik

uyumu tiirleri bir boyut altinda toplanmistir. KMO degeri ,613 ve Barlett kiresellik

testi sonucu (p,000) anlamli olmustur. “Gergek benlik uyumu” en yiksek aritmetik

ortalamaya (3,32) ve en yiksek faktor yikine (,807) sahiptir. Faktorin agiklanan

toplam varyans degeri %59,07 dir.

Cizelge 4.15. Benlik Uyumu Olgeginin Faktor Analizi

BENLIK UYUMU Ortalama Faktor Yiki

Gercek Benlik Uyumu 3,32 ,807
Ideal Benlik Uyumu 2,45 764
Sosyal Benlik Uyumu 3,28 142
Ideal-Sosyal Benlik Uyumu 2,40 ,760

Faktore ait toplam varyans degeri 59,074
Kaiser Meyer Olkin 6rneklem yeterlilik 6l¢imi ,613

Barlett Kuresellik Testi p ,000
Cronbach’s Alpha degeri ,7169
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Turistlerin davranigsal niyetleri 6lgeginin faktdr analizi sonuglari cizelge
4.16.’da verilmistir. Ifadeler bir boyut altinda toplanirken, faktdriin KMO degeri
(,806) ve Barlett kiiresellik testi sonucu (p,000) anlami olmustur. En yilksek faktor
yuki (,909) “Konya ile ilgili olumlu izlenimlerim var” ifadesine aittir. En yuksek
aritmetik ortalama ise 3,37 ile “Konya’y1 tekrar ziyaret edecegim” ifadesinin

olmustur. Aciklanan toplam varyans degeri %75,66dr.

Cizelge 4.16. Turistlerin Davramigsal Niyetleri Olceginin Faktér Analizi

TURISTLERIN R
DAVRANISSAL NiYETLERI Ortalama Faktor YUk
Konya ile ilgili olumlu 2,85 ,909
izlenimlerim var
Konyayi diger insanlara tavsiye 3,34 ,890
edecegim
Konyayi tekrar ziyaret edecegim 3,37 ,888
Faktore ait toplam varyans degeri 75,667
Kaiser Meyer Olkin 6rneklem yeterlilik 6l¢cimi | ,806
Barlett Kiresellik Testi p ,000
Cronbach’s Alpha degeri I ,890

3.2.4. Hipotezlerin Testlerine Yonelik Analizler

Bu bélimde, belirlenen hipotezlerin test edilmesine yonelik analizlere yer
verilmistir. Destinasyon kisiligi ve benlik imaj1 arasindaki iliskinin testi igin
korelasyon, destinasyon kisiligi, benlik imaji ve benlik uyumunun turistlerin
davranigsal niyetleri iizerindeki etkisini belirlemek icin de regresyon analizi

uygulanmigtir.

H1: Benlik imajiyla destinasyon Kisiligi arasinda iliski vardir.
e  Gergek benlik imajiyla destinasyon kisiligi arasinda iliski vardir.
e Ideal benlik imajiyla destinasyon kisiligi arasinda iliski vardur.
e Sosyal benlik imajiyla destinasyon kisiligi arasinda iligki vardir.

e Ideal sosyal benlik imajiyla destinasyon kisiligi arasinda iliski vardir.
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Cizelge 4.17. Destinasyon Kisiligi ve Benlik imaj1 Arasindaki iliskiye Yénelik Korelasyon Tablosu

Gergek Gergek Gergek Gergek ideal ideal ideal ideal
Degiskenler Benlik Benlik Benlik Benlik Benlik Benlik Benlik Benlik
Samimiyet | Yetkinlik Heyecan | Girisimei | Yetkinlik [Samimiyet Elit Heyecan
DK Heyecan ,370** ,027 ,221%* -,055 -,210*%* [ 360** ,100 ,099
Anlamhilik ,000 ,594 ,000 ,279 ,000 ,000 ,051 ,053
DK Samimiyet ,D37** 272 ,264** ,056 ,150** | |B07** ,255** A47%*
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 271 ,003 ,000 ,000 ,004
DK Yetkinlik ,355** ,291%** 127* ,238** | ,184** [ 321** ,100* ,069
Anlamlilik ,000 ,000 ,013 ,000 ,000 ,000 ,050 179
Sosyal Sosyal Sosyal Sosyal Ideal- Lt Ltz itz
Degiskenler Benlik Benlik Benlik | Benlik ;‘;ﬁ?{ﬁl g‘;ﬁ?{ﬁl ;‘;‘;ﬁl ;‘;ﬁﬁi
Samimiyet [ Heyecan Yetkinlik | Miitevaz1 Yetkinlik |Samimiyet Elit Heyecan
DK Heyecan ,409** ,297** ,058 -,038 - 247** | | 249** ,096 ,102*
Anlamhlik ,000 ,000 ,258 ,455 ,000 ,000 ,060 ,045
DK Samimiyet ,D22** ,342%* ,296%* | [286** | ,163** | ,453** ,292%* ,165%*
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,001
DK Yetkinlik ,371** ,223** ,290%* | [ 301** [ ,175** | ,294** ,170** ,065
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,001 ,206

**p<0,01 diizeyinde anlamli * p<0,05 diizeyinde anlamli  DK: Destinasyon Kisiligi

Korelasyon katsayisi -1 ile +1 (-1 < r < +1) arasinda degisen degerler alir. R
katsayist iligkinin yoniinii ve kuvvetini gosterir. R katsayis1 eksi degerler almasi
halinde iliskinin ters orantili oldugunu; art1 degerler almasi halinde iligkinin dogru
orantili oldugunu gosterir. R degeri +1’e yaklastik¢a iliski kuvveti artarken 0’a
yaklagsmasi iligkinin kuvvetinin az olduguna isaret eder. Bu dogrultuda kesin
sinirlamalar olmamakla birlikte 0,50’nin altinda korelasyon zayif, 0,50 ile 0,70
arasindan korelasyon orta, 0,70 {lizeri korelasyon da kuvvetli iligki gosterecektir

(Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013: 144, 145).

Cizelge 4.17. incelendiginde, destinasyon kisiliginin heyecan, samimiyet ve
yetkinlik boyutlariyla benlik imaj1 tiirlerinin  heyecan, samimiyet ve yetkinlik
boyutlar1 arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Sadece
destinasyon kisiliginin heyecan boyutu ve ideal benlik imajinin heyecan boyutu

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski (p=0,53) bulunmamaktadir.
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Destinasyon kisiliginin heyecan boyutuyla benlik imaji tiirlerinin heyecan
boyutu arasinda (gercek benlik imaji1 0,221; ideal benlik imaj1 0,099; sosyal benlik
imaj1 0,297; ideal sosyal benlik imaj1 0,102) zayif seviyede pozitif bir iliski oldugu
gorilmektedir. Bu duruma gore, destinasyon kisiliginin heyecan boyutu arttikca

benlik imaj1 tiirlerinin heyecan boyutu zayif seviyede de olsa aratacaktir.

Samimiyet boyutu incelendiginde, destinasyon Kkisiligiyle benlik imaji
tiirlerinin samimiyet boyutu arasinda (ger¢ek benlik imaj1 0,537; ideal benlik imaj1
0,507; sosyal benlik imaj1 0,522; ideal sosyal benlik imaj1 0,493) orta diizeyde pozitif
bir iligki oldugu goriilmektedir. Destinasyon kisiliginin samimiyet boyutu arttikca,

benlik imaj1 tiirlerinin samimiyet boyutu orta seviyede artacaktir.

Yetkinlik boyutuna ait verilere gore, destinasyon kisiliginin yetkinlik
boyutuyla benlik imaj1 tiirlerinin yetkinlik boyutu arasinda (ger¢ek benlik imaji
0,291; ideal benlik imaji1 0,184; sosyal benlik imaj1 0,290; ideal sosyal benlik imaj1
0,175) zayif seviyede pozitif bir iliski oldugu gortlmektedir. Destinasyon kisiliginin
yetkinlik boyutu arttik¢a benlik imaj1 tiirlerinin yetkinlik boyutu zayif diizeyde artis
goOsterecektir. Korelasyon sonuglarina goére, ¢alismada belirlenmis olan H1 ve alt

hipotezleri kabul edilmistir.
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Ideal Benlik Sosyal Benlik
Imaj1 Imaj1
Heyecan Heyecan
0,099 0,297

Gergek Benlik Ideal-Sosyal
Imaji Benlik Tmaj
Heyecan Heyecan
0,221 Destinasyon 0,102

Kisiligi
Heyecan

Ideal Benlik Sosyal Benlik
Imaj1 Imaj1
Samimiyet Samimiyet
0,507 0,522

Gergek Benlik Ideal-Sosyal
Imaj1 Benlik Imaj1
Samimiyet e Samimiyet
estinasyon
0,537 Kisiligi 0,453
Samimiyet

Ideal Benlik Sosyal Benlik
Imaj1 Imaj1
Yetkinlik Yetkinlik
0,184 0,290

Gergek Benlik Ideal-Sosyal
Imaj1 Benlik Imaj1
Yetkinlik Yetkinlik
Destinasyon
Kisilii QL
Yetkinlik

0,291

Sekil 4.1. Destinasyon Kisiligi Boyutlar1 ve Benlik Imaji Boyutlar1 Arasindaki Korelasyon
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H2: Benlik imajinin turistlerin davramssal niyetleri iizerinde etkisi vardir.
e Gergek benlik imajinin turistlerin davranigsal niyetleri lizerinde etkisi vardir.
e Ideal benlik imajinin turistlerin davramissal niyetleri iizerinde etkisi vardir.
e Sosyal benlik imajinin turistlerin davranigsal niyetleri tizerinde etkisi vardir.

e Ideal sosyal benlik imajimin turistlerin davranissal niyetleri iizerinde etkisi

vardir.

Cizelge 4.18. Gergek Benlik 1ﬂmaj 1 Boyutlarinin Turistlerin Davranigsal Niyetleri (Olumlu izlenim
Edinme) Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Modeli

. .. Std. Std. 2 Anlamhilik
Bagimsiz Degiskenler B i Beta t Anlamhhk R F (Model)
GB-SAMIMIYET ,893 ,091 ,548 9,771 ,002**
GB-YETKINLIK -,055 ,101 -,034 -,552 ,581
212 | 25,593 ,000

GB-HEYECAN -,255 ,082 -181  -3,096 ,002**
GB-GIRiSiMCi -,054 0,84 -,035 -,640 522

Sabit (Constant) 1,121 ,355 3,154 ,002**

*p<0,01 diizeyinde anlamli **p<0,05 diizeyinde anlaml

Bagunl Degisken: Olumlu Izlenim Edinme

Gergek benlik imaji boyutlar1 ve olumlu izlenim edinme arasindaki iligkiye
yoOnelik regresyon analizi sonuglarina gore, yetkinlik ve girisimci boyutlariyla olumlu
izlenim edinme arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilememistir.
Samimiyet boyutu ve olumlu izlenim edinme arasinda pozitif yonde ve anlamli bir
iliski bulunurken ($=0,893, p=0,002), heyecan boyutu ve memnuniyet arasinda
negatif yonde ve anlaml bir iligski belirlenmistir (=-0,255, p=0,002). Destinasyon
hakkinda olumlu izlenim edinme (zerinde, etki derecesi en yuksek olan boyut
samimiyet boyutudur (p=0,893). Turistlerin Konya hakkinda olumlu izlenim
edinmeleri {izerinde olusan degisimin %21,2’si gercek benlik imajiyla
aciklanmaktadir (R?=0,212).
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Cizelge 4.19. Gergek Benlik imaji Boyutlarinin Turistlerin Davranigsal Niyetleri (Tavsiye Etme
Niyeti) Uzerindeki Etkilerine Yénelik Regresyon Modeli

~ o Std. Std. 2 Anlamhhk
Bagimsiz Degiskenler B Hata Beta t Anlamhihk R F (Model)
GB-SAMIMIYET ,909 ,097 ,534 9,408 ,000*
GB-YETKINLIiK -,170 ,106 -,098  -1,597 111
,195 [ 23,016 ,000

GB-HEYECAN -,318 ,087 -,216  -3,641 ,000*
GB-GiRiSiMCi ,102 ,089 0,63 1,145 ,253

Sabit (Constant) 1,223 ,376 3,255 ,001*

*p<0,01 diizeyinde anlamli  **p<0,05 diizeyinde anlamli

Bagimh Degisken: Tavsiye Etme Niyeti

Gergek benlik imaji boyutlarinin tavsiye etme niyeti {izerindeki etkisi
incelendiginde, yetkinlik ve girisimci boyutlariyla istatistiksel olarak anlaml
olmayan bir iligki oldugu goriilmektedir. Samimiyet boyutu ile pozitif yonde ve
anlamli bir iliski bulunurken ($=0,909, p=0,000) heyecan boyutuyla negatif yonde ve
anlaml bir iligki (B=-0,318, p=0,000) tespit edilmistir. Tavsiye etme niyeti tizerinde
etkisi en yuksek olan boyut samimiyet boyutudur. Tavsiye etme niyeti Uzerindeki
degisimin %19°u gergek benlik imajiyla aciklanirken (R?=0,195) tekrar ziyaret etme
niyeti TUzerindeki degisimin %15’1 gercek benlik imajiyla agiklanmaktadir
(R?=0,150).

Cizelge 4.20. Gergek Benlik In}ajl Boyutlarmin Turistlerin Davranigsal Niyetleri (Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti) Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Modeli

o o Std. Std. 2 Anlamlihk
Bagimsiz Degiskenler i} Hata Bet t Anlamlihk R F (Model)
GB-SAMIMIYET 713 ,100 ,415 7,112 ,000*
GB-YETKINLIK ,052 ,110 ,030 ,468 ,640
,150 | 16,765 ,000
GB-HEYECAN -,202 ,001 -136 -2,227 ,027%*
GB-GiRiSiMCi ,094 ,092 ,058 1,023 ,307
Sabit (Constant) 742 ,390 1,902 ,058

*p<0,01 diizeyinde anlaml  **p<0,05 diizeyinde anlaml:

Bagunl Degisken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde en etkili olan boyut samimiyet boyutudur.
Samimiyet boyutu (=0,713, p=0,000) pozitif yonde etkili ve anlamli iken, heyecan
boyutu (p=-0,202, p=0,027) negatif yonde etkili ve anlamlidir.




114

Cizelge 4.21., 4.22. ve 4.23’¢ gore, ideal benlik imajmin turistlerin
davranigsal niyetleri Uzerindeki etkisine yonelik regresyon modellerinin timi
anlamlidir (p<0,000). Modellerin tamaminda, olumlu izlenim edinme, tavsiye etme
ve tekrar ziyaret etme niyeti (izerinde etki derecesi en yuksek olan boyut samimiyet
boyutudur. Ayrica samimiyet boyutu tiim modellerde olumlu izlenim edinme, tavsiye
etme ve tekrar ziyaret etme niyetiyle pozitif yonde ve anlamli bir iligkiye sahiptir.
Olumlu izlenim edinme iizerindeki degisimin %23’ii (R?=0,234), tavsiye etme niyeti
lizerindeki degisimin %17’si (R*=0,175) ve tekrar ziyaret etme niyeti (izerindeki
degisimin %18’ (R?=0,186) ideal benlik imajiyla aciklanmistir. Destinasyon
hakkinda olumlu izlenim edinme konusunda, elit boyutu istatistiksel olarak anlaml
bir iliskiye sahip degilken, heyecan boyutu (=-0,275, p=0,000) ve yetkinlik boyutu
(p=-0188, p=0,028) negatif yonde ve anlamli bir iliskiye sahiptir. Tavsiye etme
niyeti incelendiginde, yetkinlik ve elit boyutlarinin istatistiksel olarak anlaml
olmadigi, heyecan boyutunun negatif yonde ve anlamli oldugu goriilmektedir (B=-
0,321, p=0,000). Tekrar ziyaret etme niyetinde ise samimiyet boyutu (p=0,000) ve
yetkinlik (p=0,013) boyutu anlamli bir iligskiye sahiptir.

Cizelge 4.21. Ideal Benlik imaji Boyutlarinin Turistlerin Davrangsal Niyetleri (Olumlu izlenim
Edinme) Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Modeli

. .. Std. Std. 2 Anlamhlik
Bagimsiz Degiskenler B i Beta t Anlamhlik R F (Model)
IB-YETKINLIK -,188 ,085 -125 -2,211 ,028**
iB-SAMIMIYET ,985 ,097 ,643 10,148 ,000*
234 129,018 ,000

iB-ELIiT -,076 ,078 -,062 -,974 331

iB-HEYECAN -,275 ,075 -220  -3,640 ,000*
Sabit (Constant) 1,399 ,333 4,198 ,000*

*p<0,01 diizeyinde anlamli  **p<0,05 diizeyinde anlamii

Baguml Degisken: Olumlu Izlenim Edinme
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Cizelge 4.22. Ideal Benlik uimajl Boyutlarinin Turistlerin Davranigsal Niyetleri (Tavsiye Etme Niyeti)
Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Modeli

o . Std. Std. P Anlamlihk
Bagimsiz Degiskenler p Hata Beta t Anlamlihk R F (Model)

IB-YETKINLIK -,249 0,92 -159  -2,704 ,007

iB-SAMIMIYET ,906 ,105 ,566 8,606 ,000*

,175 ] 20,158 ,000

iB-ELIiT -,104 ,085 -081 -1,231 219

iB-HEYECAN -,321 ,082 =246 -3,923 ,000*
Sabit (Constant) 2,364 ,362 6,535 ,000*

*p<0,01 diizeyinde anlamli  **p<0,05 diizeyinde anlamli

Bagumli Degisken: Tavsiye Etme Niyeti

Cizelge 4.23. ideal Benlik imaji Boyutlarinin Turistlerin Davranissal Niyetleri (Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti) Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Modeli

. . Std. Std. Anlamhlik
Bagimsiz Degiskenler B e . t Anlamhilik R? F (Model)
IB-YETKINLIK -,229 ,092 -145  -2,483 ,013**
iB-SAMIMIYET ,929 ,106 ,575 8,796 ,000*
186 | 21,617 ,000

iB-ELIiT -,158 ,085 -122  -1,854 ,065

iB-HEYECAN -,094 ,082 -072  -1,150 ,251

Sabit (Constant) 1,492 ,363 4,115 ,000*

*p<0,01 diizeyinde anlaml  **p<0,05 diizeyinde anlamli

Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Sosyal benlik imajmin turistlerin davranigsal niyetleri iizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonuglarmma gore, mevcut
modellerin tamami anlamhidir (p<0,000). Samimiyet boyutu davranigsal niyetler
Uzerinde etki derecesi en yuksek olan boyut olmakla birlikte, tim modellerde pozitif
yonde ve anlamhidir (p=0,000). Olumlu izlenim edinme tizerindeki degisimin %24’
(R?=0,243), tavsiye etme niyeti iizerindeki degisimin %20’si (R?=0,202) ve tekrar
ziyaret etme niyetinin iizerindeki degisimin %21°i (R?>=0,217) sosyal benlik imajiyla
aciklanmaktadir. Olumlu izlenim edinme fiizerinde negatif yonde ve anlamli etkisi
olan boyutlar, heyecan (p=-0,274, p=0,003) ve yetkinliktir (f=-0,188, p=0,045).
Tavsiye etme niyeti iizerinde heyecan (=-0,278, p=0,005) ve yetkinlik ($=-0,225,
p=0,025) boyutlar1 negatif yonde ve anlamli etkiye sahiptir. Tekrar ziyaret etme

niyeti incelendiginde ise, heyecan ve miitevazi boyutlar istatistiksel olarak anlamli
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bulunmazken yetkinlik boyutu (=-0,228, p=0,024) negatif yonde ve anlamli bir

etkiye sahiptir.

Cizelge 4.24. Sosyal Benlik imaj1 Boyutlarmin Turistlerin Davranissal Niyetleri (Olumlu izlenim
Edinme) Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Modeli

= - Std. Std. 2 Anlamhilik
Bagimsiz Degiskenler p Hata Beta t Anlamhihk R F (Model)
SB-SAMIMIYET 1,040 ,107 ,646 9,674 ,000*
SB-HEYECAN -,274 ,091 -,187  -3,009  ,003**
,243 130,493 ,000

SB-YETKINLIK -,188 0,93 -,113  -2,015  ,045**
SB-MUTEVAZI -,039 ,069 -030  -562 574

Sabit (Constant) 1,103 331 3,335 ,001*

*p<0,01 diizeyinde anlamli **p<0,05 diizeyinde anlamli

Bagimh Degisken: Olumlu Izlenim Edinme

Cizelge 4.25. Sosyal Benlik Imaj1 Boyutlarinin Turistlerin Davramsgsal Niyetleri (Tavsiye Etme
Niyeti) Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Modeli

. .. Std. Std. 2 Anlamlihk
Bagimsiz Degiskenler B T Beta t Anlamhhk R F (Model)
SB-SAMIMIYET 1,043 ,115 ,619 9,041 ,000*
SB-HEYECAN -,278 ,098 -181  -2,845 ,005**
,202 24,080 ,000

SB-YETKINLiK -,225 ,100 -,130 -2,247 ,025**
SB-MUTEVAZI -,106 ,074 -,079 -1,429 ,154

Sabit (Constant) 1,579 ,355 4,448 ,000*

*p<0,01 diizeyinde anlaml  **p<0,05 diizeyinde anlamli

Bagiml Degisken: Tavsiye Etme Niyeti

Cizelge 4.26. Sosyal Benlik in.l.ajl Boyutlarinin Turistlerin Davranigsal Niyetleri (Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti) Uzerindeki Etkilerine Yo6nelik Regresyon Modeli

o o Std. Std. 2 Anlamhhk
Bagimsiz Degiskenler B i Beta t Anlamhlik R F (Model)
SB-SAMIMIYET ,846 ,115 ,497 7,322 ,000*
SB-HEYECAN -,062 ,098 -,040 -,632 ,528
217 | 26,405 ,000

SB-YETKINLiK -,228 ,100 130 -2,274 ,024**
SB-MUTEVAZI 111 ,074 ,082 1,505 ,133

Sabit (Constant) 741 ,355 2,086 ,038**

*p<0,01 diizeyinde anlam/li  **p<0,05 diizeyinde anlamli

Bagiml Degisken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
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Cizelge 4.27., 4.28. ve 4.29.da ideal-sosyal benlik imaji boyutlarinin
turistlerin davranigsal niyetleri {izerindeki etkisine yonelik regresyon modelleri
verilmistir. Modellerin tiimii anlamlidir (p<0,000). Samimiyet boyutu tim
modellerde pozitif yonde anlamli etkiye sahiptir ve en yuksek etki seviyesi yine
samimiyet boyutuna aittir. Olumlu izlenim edinme (zerinde elit (p=0,937) ve
heyecan (p=0,071) boyutlar1 anlamlilik seviyesini elde edememistir. Yetkinlik
boyutu ise negatif yonde (B=-0,411) ve anlamlidir (p=0,000). Tavsiye etme niyeti
incelendiginde, yetkinlik boyutunun negatif yonde (f=-0,457) ve anlamli (p=0,000)
bir etkiye sahip oldugu goriiliirken, tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde de negatif
yonde (=-0,313) ve anlamli (p=0,002) bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Elit
ve heyecan boyutlar1 hem tavsiye etme hem de tekrar ziyaret etme niyeti Uzerinde
anlaml1 bir etkiye sahip olamamistir. Olumlu izlenim edinmenin %20’si (R?=0,207),
tavsiye etme niyetinin (R?=0,151) ve tekrar ziyaret etme niyetinin %15’i (R?=0,153)
ideal-sosyal benlik imajiyla agiklanmustir.

Cizelge 4.27. ideal Sosyal Benlik Imaji Boyutlarinin Turistlerin Davranissal Niyetleri (Olumlu
Izlenim Edinme) Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Modeli

~ o Std. Std. 2 Anlamhhk
Bagimsiz Degiskenler ] . Beta t Al R F (Model)
iSB-YETKINLIK -411 ,093 -277  -4,418 ,000*
ISB-SAMIMIYET ,895 ,100 ,605 8,938 ,000*
207 | 24,732 ,000
iSB-ELIT -,007 ,094 -,006 -,079 ,937
iSB-HEYECAN -,137 ,076 -,107  -1,813 ,071
Sabit (Constant) 1,836 ,330 5,559 ,000*

*p<0,01 diizeyinde anlaml  **p<0,05 diizeyinde anlamli

Baguml Degisken: Olumlu Izlenim Edinme

Cizelge 4.28. Ideal Sosyal Benlik Imaji Boyutlarmin Turistlerin Davramissal Niyetleri (Tavsiye Etme
Niyeti) Uzerindeki Etkilerine Yo6nelik Regresyon Modeli

o o Std. Std. 2 Anlamhhik
Bagimsiz Degiskenler B e - t Anlamhilik R F (Model)
iSB-YETKINLIK -,457 ,101 -,294  -4,531 ,000*
iSB-SAMIMIYET ,830 ,108 ,536 7,654 ,000*
151 | 16,856 ,000
iSB-ELIT -,075 101 -,057 -, 740 ,460
iSB-HEYECAN -,139 ,082 -104  -1,698 0,90
Sabit (Constant) 2,666 ,358 7,451 ,000*

*p<0,01 diizeyinde anlamli  **p<0,05 diizeyinde anlamli  Bagiml Degisken: Tavsiye Etme Niyeti
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Cizelge 4.29. Ideal Sosyal Benlik imaji Boyutlariin Turistlerin Davranissal Niyetleri (Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti) Uzerindeki Etkilerine Y6nelik Regresyon Modeli

= - Std. Std. 2 Anlamhihk
Bagimsiz Degiskenler p Hata Beta t Anlamlihk R F (Model)
ISB-YETKINLIK -,313 ,101 -201  -3,092  ,002**
ISB-SAMIMIYET ,839 ,109 ,538 7,695 ,000*
,153 17,055 ,000

iSB-ELIT -,121 ,102 -091 -1,182 ,238

iSB-HEYECAN -,040 ,082 -,030 -,485 ,628

Sabit (Constant) 1,781 ,360 4,950 ,000*

*p<0,01 diizeyinde anlamli  **p<0,05 diizeyinde anlamli

Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Cizelgeler incelendiginde benlik imaji boyutlariyla turistlerin davranigsal
niyetleri arasinda kurulmus olan tiim modellerin anlamli oldugu (p<0,000) ve
modellerin tamaminda samimiyet boyutunun turistlerin davranigsal niyetleri iizerinde
etki seviyesi en yiksek boyut oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, samimiyet

boyutu tiim modellerde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Regresyon analizi sonuglar1 benlik imaji boyutlariin turistlerin davranigsal
niyetleri {izerinde etkisi oldugunu goéstermektedir ve  H2 ile alt hipotezler

desteklenmistir.

H3: Destinasyon Kisiliginin turistlerin davramssal niyetleri Uzerinde etkisi

vardir.

Cizelge 4.30. Destinasyon Kisiligi Boyutlarinin Turistlerin Davramgsal Niyetleri (Olumlu Izlenim
Edinme) Uzerindeki Etkilerine Ydnelik Regresyon Modeli

Bagimsiz Degiskenler B I—S|2:a s:zfa t Anlamibk | R2 F A(“'\'Aa(;g'e‘:)‘k
HEYECAN ,268 ,048 239 5571 ,000*
SAMIMIYET ,545 ,062 444 8,796 ,000* ,506 | 130,115 ,000
YETKINLIK ,190 ,061 149 3312 ,002**
Sabit (Constant) ,260 ,170 1,529 127

*p<0,01 diizeyinde anlamh  **p<0,05 diizeyinde anlamli

Bagiml Degisken: Olumlu Izlenim Edinme
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Destinasyon kisiliginin olumlu izlenim edinme (zerindeki etkisinde,
destinasyon kisiligi boyutlarinin tiimii (heyecan, =0,268, p=0,000; samimiyet,
=0,545, p=0,000; yetkinlik, f=0,190, p=0,002) istatistiksel olarak anlami1 ve pozitif
yonde etkiye sahiptir. Samimiyet boyutu etki seviyesi en ylksek boyuttur.
Memnuniyetin %50’si destinasyon kisiligiyle aciklanmistir (R?=0,506).

Cizelge 4.31. Destinasyon Kisiligi Boyutlarimn Turistlerin Davramssal Niyetleri (Tavsiye Etme
Niyeti) Uzerindeki Etkilerine Yo6nelik Regresyon Modeli

Bagimsiz Degiskenler B jz:a ggtja t Anlamhlik R2 = A(n'\llla:(;lelll)lk
HEYECAN ,370 ,050 316 7,350 ,000*
SAMIMIYET 411 ,065 320 6,332 ,000* ;504 1129,159 | ,000
YETKINLIK ,286 ,064 214 4,484 ,000*
Sabit (Constant) ,238 ,178 1,335 ,183

*p<0,01 diizeyinde anlamli  **p<0,05 diizeyinde anlaml

Bagimh Degisken: Tavsiye Etme Niyeti

Tavsiye etme niyeti lizerinde destinasyon kisiligi boyutlarinin etkisi
incelendiginde, samimiyet boyutunun etki derecesi en yiiksek boyut oldugu
goriilmektedir (=0,411). Heyecan boyutu ($=0,370, p=0,000), samimiyet boyutu
(B=0,411, p=0,000) ve yetkinlik boyutu (p=0,286, p=0,000) istatistiksel olarak
anlamhidir. Tavsiye etme niyetinin %50’sinin destinasyon kisiligiyle agiklandigini

soylemek mimkiindiir(R?=0,504).

Cizelge 4.32. Destinasyon Kisiligi Boyutlarinin Turistlerin Davramigsal Niyetleri (Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti) Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Modeli

Bagimsiz Degiskenler B I—Siiga Esizza t Anlamlilik R? F A(Hl\lAa(;;lelll)lk
HEYECAN ,194 ,053 ,164 3,655 ,000*
SAMIMIYET 418 ,068 322 6,116 ,000* ,462 | 109,060 ,000
YETKINLIiK 423 ,067 314 6,307 ,000*
Sabit (Constant) ,132 ,188 ,702 ,483

*p<0,01 diizeyinde anlamh  **p<0,05 diizeyinde anlamli

Bagiml Degisken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
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Cizelge 4.32. incelendiginde, destinasyon kisiligi boyutlarmin tekrar ziyaret
etme niyeti lizerinde pozitif yonde etkili oldugu (heyecan, p=0,194, p=0,000;
samimiyet, p=0,418, p=0,000; vyetkinlik, p=0,423, p=0,000) gorilmektedir.
Boyutlarin tiimii istatistiksel olarak anlamlidir (heyecan, p=0,000; samimiyet,
p=0,000; vyetkinlik, p=0,000). Tekrar ziyaret etme niyetinin %46’s1 destinasyon
kisiligiyle agiklanmistir (R?=0,462). Yetkinlik boyutu etki derecesi en yiiksek olan
boyuttur.

Destinasyon kisiligi boyutlari, turistlerin davranigsal niyetleri iizerinde pozitif
yonde bir etkiye sahiptir. Kurulmus olan tiim regresyon modelleri anlamlidir.

Sonuglara gore H3 desteklenmistir.

H4: Benlik imajiyla destinasyon Kisiligi arasindaki uyumun turistlerin

davranigsal niyetleri iizerinde etkisi vardir.

Gergek benlik imajiyla destinasyon kisiligi arasindaki uyumun turistlerin

davranigsal niyetleri iizerinde etkisi vardir.

Ideal benlik imajiyla destinasyon kisiligi arasindaki uyumun turistlerin

davranigsal niyetleri lizerinde etkisi vardir.

e Sosyal benlik imajiyla destinasyon Kisiligi arasindaki uyumun turistlerin
davranigsal niyetleri lizerinde etkisi vardir.

e Ideal sosyal benlik imajiyla destinasyon kisiligi arasindaki uyumun turistlerin

davranigsal niyetleri iizerinde etkisi vardir.
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Cizelge 4.33. Benlik Uyumunun Turistlerin Davranigsal Niyetleri (Olumlu izlenim Edinme)
Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Modelleri

Bagimsiz Degiskenler p I—S|21(:a s::(tja t Anlamhilik R? F A(n,\l/la;;lelll;k
Gergek Benlik Uyumu ,405 ,038 475 10,573 ,000* 226 111,784 ,000
Sabit (Constant) 2,000 ,139 14,384 ,000*
ideal Benlik Uyumu ,569 ,035 ,637 16,157  ,000* 405 261,044 ,000
Sabit (Constant) 1,950 ,099 19,627 ,000*

Sosyal Benlik Uyumu ,336 ,042 ,376 7,950 ,000* ,142 63,195 ,000
Sabit (Constant) 2,243 ,151 14,868 ,000*
ideal Sosyal Benlik Uyumu 532 ,038 586 14,166 ,000* ,344 200,668 ,000
Sabit (Constant) 2,070 ,104 19,963 ,000*

*p<0,01 diizeyinde anlaml **p<0,05 diizeyinde anlamii

Baguml Degisken: Olumlu Izlenim Edinme

Benlik uyumu tdrlerinin olumlu izlenim edinme Uzerindeki etkisi istatistiksel

olarak anlamlidir (gergek benlik uyumu, p=0,000; ideal benlik uyumu, p=0,000;

sosyal benlik uyumu, p=0,000; idea-sosyal benlik uyumu, p=0,000) ve timu olumlu

izlenim edinme Uzerinde pozitif yonde etkilidir (ger¢ek benlik uyumu, =0,405; ideal

benlik uyumu, B=0,569; sosyal benlik uyumu, =0,336; ideal-sosyal benlik uyumu,

=0,532). Turistlerin destinasyon hakkinda olumlu izlenim edinme durumlarindaki

degisimin %40°1 ideal benlik uyumuyla agiklanmaktadir (R?=0,405). Olumlu izlenim

edinme (zerinde etki derecesi en yiiksek olan uyum tird ideal benlik uyumudur

(B=0,569).
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Cizelge 4.34. Benlik Uyumunun Turistlerin Davranigsal Niyetleri (Tavsiye Etme Niyeti) Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Regresyon Modelleri

Bagimsiz Degiskenler B :::a sgtja t Anlamhlik R? F A(n,\l/la;;lelll;k
Gercek Benlik Uyumu 378 ,041 424 9,151 ,000* 179 83,740 ,000
Sabit (Constant) 2,175 ,150 14,529 ,000*
ideal Benlik Uyumu ,620 ,036 ,663 17,334 ,000* ,440 300,479 ,000
Sabit (Constant) 1,908 ,101 18,925 ,000*

Sosyal Benlik Uyumu ,363 ,044 389 8,253 ,000* ,151 68,106 ,000
Sabit (Constant) 2,238 ,157 14,265 ,000*
ideal Sosyal Benlik Uyumu 568 ,039 ,599 14,646 ,000* ,359 214,509 ,000
Sabit (Constant) 2,066 ,107 19,275 ,000*

*p<0,01 diizeyinde anlamli  **p<0,05 diizeyinde anlamli

Bagumli Degisken: Tavsiye Etme Niyeti

Cizelge 4.34. incelendiginde, tavsiye etme niyeti {izerinde en etkili olan uyum

tirindn ideal benlik uyumu oldugu goriilmektedir (B=0,620). Benlik uyumu

tiirlerinin tamamu istatistiksel olarak anlamlidir (gergek benlik uyumu, p=0,000; ideal

benlik uyumu, p=0,000; sosyal benlik uyumu, p=0,000; ideal-sosyal benlik uyumu,

p=0,000) ve tavsiye etme niyeti Uzerinde pozitif yonde etkiye sahiptir (gercek

benlik uyumu, (=0,378; ideal benlik uyumu, (=0,620; sosyal benlik uyumu,

B=0,363; ideal-sosyal benlik uyumu, B=0,568). Tavsiye etme niyeti lizerindeki

degisimin %44’ ideal benlik uyumuyla agiklanmistir (R?=0,440).
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Cizelge 4.35. Benlik Uyumunun Turistlerin Davranigsal Niyetleri (Tekrar Ziyaret Etme Niyeti)
Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Modelleri

Bagimsiz Degiskenler B :::a s::(tja t Anlamlilik R? F A:,\l,la(;glelll;k
Gergek Benlik Uyumu ,498 ,038 552 12,961 ,000* ,305 167,977 ,000
Sabit (Constant) 1,720 ,139 12,349 ,000*
ideal Benlik Uyumu 521 ,040 551 12,935 ,000* ,304 167,327 ,000
Sabit (Constant) 2,094 114 18,441 ,000*

Sosyal Benlik Uyumu ,491 ,041 520 11,907 ,000* 270 141,769 ,000
Sabit (Constant) 1,761 ,147 11,980 ,000*
ideal Sosyal Benlik Uyumu ,526 ,041 549 12,855  ,000* ,301 165,242 ,000
Sabit (Constant) 2,110 113 18,658 ,000*

*p<0,01 diizeyinde anlamli  **p<0,05 diizeyinde anlamli

Bagumli Degisken: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Son olarak, benlik uyumunun tekrar ziyaret etme niyeti Uzerindeki etkisi
incelenmistir. Regresyon analizi sonuglarina gore, benlik uyumu tiirlerinin tamami
istatistiksel olarak anlamlidir (gergek benlik uyumu, p=0,000; ideal benlik uyumu,
p=0,000; sosyal benlik uyumu, p=0,000; idea-sosyal benlik uyumu, p=0,000). Ideal-
sosyal benlik uyumu en etkili uyumu tiirii olmustur ($=0,526). Benlik uyumu
tiirlerinin digerleri de pozitif yonde etkiye sahiptir. Tavsiye etme niyeti Uzerindeki
degisimin agiklanma oranlari {ic benlik uyumu tlrlnde birbirine olduk¢a yakin
degerler almistir (gercek benlik uyumu, R?=0,305; ideal benlik uyumu, R?=0,304;
ideal-sosyal benlik uyumu, R?=0,301).

H4 icin kurulan tiim regresyon modelleri istatistiksel olarak anlamlidir
(p<0,000). Memnuniyet ve tavsiye etme niyeti (izerinde, etki derecesi en yiiksek olan
uyum tird ideal benlik uyumu olurken tekrar ziyaret etme niyeti Uzerinde en etkili
uyum tirQ ideal-sosyal benlik uyumu olmustur. Sonuglara gére H4 ve alt hipotezleri

desteklenmistir.
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4.1. Sonug ve Oneriler

Bu arastirmanin amaci, destinasyon kisiligi ve benlik imaj1 arasindaki iliskiyi
belirlemek, destinasyon Kkisiligi, benlik imaji ve benlik uyumunun turistlerin

davranigsal niyetleri tizerindeki etkisini tespit etmektedir.

Bu arastirmada, destinasyon kisiligi, benlik imaj1, benlik uyumu ve turistlerin
davranigsal niyetleri arasinda bir iliski oldugu diisiliniilerek ve ilgili alan yazin
incelenerek hipotezler olusturulmustur. Belirlenen Olceklerin analizi igin gerekli
veriler, Konya’y1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerden elde edilen analize uygun

385 anket formuyla temin edilmistir.

Ornekleme ait demografik veriler incelendiginde, kadin ve erkek katilimcilara
ait oranin birbirine olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir. Universite egitimi almis
olanlar ¢ogunlugu olustururken, evli katilimecilarin sayist bekar olanlardan daha
fazladir.  Katilimcilarin yas araligit c¢ogunlukla 18-40 arasindadir ve tim
katilimeilarin yas ortalamast 34,25 olarak belirlenmistir. Orneklem grubundan 194

kisi Konya’y1 daha 6nce ziyaret etmisken, 190 kisi ise Konya’ya ilk defa gelmistir.

Bu arastirmada, oOncelikle Konya’nin destinasyon Kkisiligi belirlenmistir.
Aaker (1997) tarafindan olusturulan ve destinasyon kisiliginin belirlenmesinde ilk
kez Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan tercih edilen Marka Kisiligi Olgegi,
Konya’nin kisilik yapisim1 belirlemek i¢in kullanilmistir. Yapilan faktor analizi
sonucunda, madde toplam korelasyon degeri ve faktor yiikii istenilen seviyede
olmayan dort ifade ¢ikarilarak 24 ifade ve (¢ boyuttan olusan bir faktor yapisi elde
edilmistir. Sekil 4.7.”¢ gore, Konya’nin kisilik yapist “heyecan, samimiyet, yetkinlik”
boyutlaryla aciklanmistir. Bu kisilik boyutlari, Marka Kisiligi Olgeginde yer alan
boyutlar ile biiyiik dl¢iide uyum saglamistir. Bazi ifadeler orijinal 6lgege gore farkli
boyutlar altinda yer almistir. Ornegin, “kadins1 ve biiyiileyici” ifadeleri
“entelektiellik” boyutu yerine “heyecan” boyutu altinda toplanmistir. Bu durum
daha once yapilmis caligmalarda da goriilmektedir (Murphy vd., 2007; Usakli ve
Baloglu, 2011). Arastirmada elde edilen destinasyon kisiligi faktor yapilar
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literatlirde yer alan bazi ¢alismalarda mevcuttur (Opoku, 2009; Kim ve Lehto, 2013,
De Moya ve Jain, 2013; Artuger ve Cetinséz, 2014; Aguilar vd., 2014). Genel olarak,
MKO kullanilarak yapilan ¢alismalar incelendiginde, MKO’de yer alan boyutlarin
elde edildigi goriilmektedir (Opoku, 2009; Ye, 2012; Kim ve Lehto, 2013; De Moya
ve Jain, 2013; Xie ve Lee, 2013; Artuger ve Cetinsoz, 2014; Aguilar vd., 2014). Baz1
calismalarda ise MKO’deki boyutlara ek olarak farkli boyutlar da elde edilmistir
(Ekinci ve Hosany, 2006; Ekinci vd., 2007; Murphy, 2007a; Sahin ve Baloglu, 2011;
Usakli ve Baloglu, 2011; Klabi, 2012; Chen ve Pou, 2013; Li ve Kaplanidou, 2013;
Rojas-Mendez vd., 2013). Bunun sebebi olarak, 6lgegin uygulandigi iilkelere ait
Kiiltirel farkliliklar gosterilebilir. MKO’de yer alan ifadelerden bazilar1 her kiiltiir
i¢in ayni anlami tasgimayabilir. Ornegin, MKO’de yer alan “batili-western” ifadesi
ABD’de “vahsi bat1” kavraminin olusumunda etkili olan, sert ve zorlu yasam tarzini
anlatan bir ifadedir. Bu ifade Tirkiye’de ayn1 anlami tasimayacaktir. Bu yuzden
arastirmacilar anket uygulamalarmi yapmadan 6nce, bu ve buna benzer ifadelerin

katilimcilar tarafindan nasil algilandigin1 tespit etmek icin ©On calismalar

yapmiglardir.
0 3
Heyecan Samimiyet Yetkinlik
Excitement Sincerity Competence
J J
4 ) 4 N e N
Havali Haysiyetli Fenni, teknik
Heyecan Verici Duygusal Guvenli
Esprili Samimi Zeki
Geng Gercekgi Basarilt
| Modaya Uyan ~ | Aile Odakl: l Lider
Hayalperest Dostane Cagdas
Kadinsi Iyi Goriiniimlii Kurumsal
Buydleyici Neseli Kendinden Emin
- J _ J - J

Sekil 4.2. Konya’nin Destinasyon Kisiligi
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Ikinci asamada, katilimcilarin benlik imaji boyutlar: tespit edilmistir. Benlik
imaj1 boyutlar1 Sekil 4.8.’de verilmistir. MKO’den farkli olarak “elit ve miitevaz1”
boyutlar1 elde edilmistir. “Elit” boyutunda yer alan “ist siif, iyi goriinimli ve
biyuleyici” ifadeleri, kisilerin sahip olmak istedikleri benlik tiiri olan ideal benlik
altinda yer almistir. Katilimcilarin bu kisilik 6zelliklerini barindan bir kisilik
boyutuna sahip olmak istedikleri gorilmektedir. Bu durumun MKO’den farkl1 bir
boyut elde edilmesinde etkili oldugu diisiiniilebilir. “Baskalar1 beni nasil goériiyor,
nasil bir kisiligim oldugunu diistiniiyor?” sorularinin cevabiyla ilgili olan sosyal
benlik imajinda ise “miitevaz1” boyutu tespit edilmistir. Bu boyut “dirist ve diz,
duzgin” ifadelerine sahiptir. Katilimcilarin bagkalar1 tarafindan nasil goriildiiklerini
degerlendirirken ““dlrlst ve duzglin” olma istekleri farkli bir boyutun ortaya
¢ikmasinda etkili olmustur. Belirtilen iki boyut haricindeki diger boyutlar MKO ile
bilylik 6lciide uyum gostermektedir. Benlik imaji boyutlarmin tespitinde MKO
kullanilmasiin sebebi, katilimcilarin destinasyon kisiligiyle benlikleri arasindaki
uyumu belirlerken ayni kisilik 6zelliklerini diisiinerek cevap vermelerini saglamaktir.
Boylece elde edilecek faktor yapilari ve analizlerin uygulanmasinda daha saglikli

sonuclar alinabilecektir.

Gergek Benlik Ideal Benlik Sosyal Benlik Ideal-Sosyal
Imaj1 Imajx Imaji Benlik Imaji
) ) ) )
Samimiyet Yetkinlik Samimiyet Yetkinlik
Yetkinlik Samimiyet Heyecan Samimiyet
Heyecan Elit Yetkinlik Elit
Girisimei Heyecan Miitevazi Heyecan
— \ J ~— —

Sekil 4.3. Katilimcilarin Benlik Imaji Boyutlar
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Tim benlik imaji boyutlarinda “samimiyet” boyutu altinda toplanan ortak
ifadeler, “samimi, aile odakli, haysiyetli, neseli, ger¢ek¢i ve dostanedir.” “Yetkinlik”
boyutlarinda, “basarili, kendinden emin ve fenni-teknik” ifadeleri ortak ifadeler
olmustur. “Heyecan” boyutlarindaki ortak ifadeler ise “havali, modaya uyan ve
heyecan verici” olmustur. MKO’de yer alan boyutlarin sahip oldugu ifadeler ile
katilimcilarin  benlik imaji  boyutlarinin altinda toplanan ifadelerin bazilarinin
farklilik gostermesi miimkiindiir. Cilinki katilimcilarin  sahip oldugu benlik
imajlarmin her biri farkli bir kisiligi ifade etmektedir. Bu farklilik da orijinal 6l¢ekte
yer alan ifadelerin, benlik imaji s6z konusu oldugunda bagka boyutlar altinda

toplanma ihtimalini dogurmaktadir.

Hipotezlerin test edilmesi asamasinda, ilk olarak destinasyon kisiligi ve
benlik imaji arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in korelasyon analizi uygulanmistir.
Destinasyon kisiliginin “heyecan, samimiyet ve yetkinlik” boyutlariyla benlik imaji
tirlerine ait “heyecan, samimiyet ve yetkinlik” boyutlar1 arasinda pozitif ve anlaml
bir iliski oldugu goriilmiistiir. Ozellikle “samimiyet” boyutu arasindaki iliski diger
boyutlar arasindaki iligkiden daha kuvvetlidir. Konya’nin sahip oldugu samimi
kisiligin (haysiyetli, duygusal, samimi, gercekei, aile odakli, dostane, iyi goruniml,

neseli) benlik imajiyla olan iligkiyi artirabilecegi diigiiniilebilir.

Bir sonraki hipotezin test edilmesinde, benlik imaj1 boyutlariin turistlerin
davranigsal niyetleri lizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla regresyon analizi

uygulanmistir. Elde edilen sonuglar 6zetle soyledir:

e Gergek benlik imaji boyutlarindan “samimiyet” boyutu (samimi, aile odakli,
haysiyetli, duygusal, neseli, gergek¢i, dostane) olumlu izlenim edinme,
tavsiye etme niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti lzerinde pozitif yonde ve
anlamli bir etkiye sahiptir. Boyutlar icerisinde en etkili olan boyut yine

“samimiyet” boyutudur.
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e Ideal benlik imaji regresyon modelleri incelendiginde, “samimiyet”
boyutunun (aile odakli, neseli, samimi, duygusal, dostane, haysiyetli esprili,
gercekci) davranigsal niyetlerin timi Uzerinde pozitif yonde, anlamli ve en

yiiksek derecede etki seviyesine sahip olan boyut oldugu goriilmektedir.

e Sosyal benlik imajinda da “samimiyet” boyutunun (aile odakli, samimi,
duygusal, dostane, haysiyetli, neseli, gercekci) en etkili boyut oldugu tespit
edilmistir. Davranigsal niyetler zerinde pozitif yonde etkili ve istatistiksel

olarak anlamlidir.

o Ideal-Sosyal benlik imajmin turistlerin davranigsal niyetleri iizerindeki
etkisinde “samimiyet” boyutu (neseli, samimi, aile odakli, dostane, haysiyetli,
gercekei, esprili) one ¢cikmustir. Pozitif yonde etkiye sahip, istatistiksel olarak

anlaml1 ve en etkili boyuttur.

Tiim benlik imaj1 tiirlerinin davranigsal niyetler {izerindeki etkisinde,
“samimiyet” boyutu etki seviyesi en yiiksek olan boyuttur. Ayrica tiim regresyon
modellerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkilidir. Bu durum,
turistlerin  sahip oldugu samimi kisilik yapisinin  olumlu izlenim edinme,
destinasyonu tavsiye etme niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti lzerinde oldukca
onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Her bir “samimiyet” boyutu altinda
toplanan ortak ifadelerin “samimi, aile odakli, haysiyetli, neseli, ger¢ek¢i ve dostane”
oldugu diisiiniildiigiinde, katilimcilarin davranigsal niyetlerini degerlendirirken
“samimi, haysiyetli ve gercekci” bir bakis agisina sahip olacagini sdylemek
mumkindir. Turistlerin  sergiledigi davranigsal niyetleri anlamak igin benlik
imajlarin1 ve benlik yapilarin1 incelemek gerekmektedir. Arastirma sonuglarindan
biri olarak turistlerin sahip oldugu “samimiyet” boyutunun davramgsal niyetleri

anlayabilmek i¢in 6nem arz ettigi ve ilizerinde durulmasi gerektigi ortaya ¢ikmaigtir.
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Uciincli hipotezde, destinasyon kisiliginin turistlerin davramigsal niyetleri

tizerindeki etkisi belirlenmistir. Kurulan regresyon modellerindeki sonuclar soyledir:

e Destinasyon kisiligi boyutlarinin tamami1 davranigsal niyetler iizerinde pozitif

yonde etkilidir ve istatistiksel olarak anlamlidir.

e Olumlu izlenim edinme ve tavsiye etme niyeti Uzerinde “samimiyet” boyutu
en etkili boyut iken tekrar ziyaret etme niyeti (zerinde en etkili boyut
“yetkinlik” boyutudur.

e “Heyecan” boyutu diger boyutlar ile kiyaslandiginda daha diisiik seviyede
etkiye sahiptir.

e Konya’nin sahip oldugu samimi (haysiyetli, duygusal, samimi, gercekgi, aile
odakli, dostane, iyi goriinimli, neseli) ve yetkin (fenni-teknik, guvenli ,zeki,
basarili, lider, cagdas, kurumsal, kendinden emin) kisilik &zellikleri
davranigsal niyetler (zerinde “heyecan” boyutundaki kisilik 6zelliklerinden

daha etkili olmustur.

e Destinasyon kisiliginin davranigsal niyetler lizerinde pozitif yondeki etkisi
literatiirde yer alan bazi ¢alismalarda da mevcuttur (Ekinci vd., 2007; Usakli
ve Baloglu, 2011; Kili¢ ve Sop, 2012; Xie ve Lee, 2013; Hultman vd., 2015;
Ajanovic ve Cizel, 2016).

Aragtirma sonucu olarak destinasyon kisiliginin turistlerin davranigsal
niyetleri {izerinde pozitif yonde etkili oldugu belirlenmistir. Bu sonug, destinasyon
pazarlama stratejileri tasarlanirken destinasyon kisiliginin goz Oniine alinmasi

gerektigini gostermektedir.
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Son olarak, benlik uyumunun davranigsal niyetler tizerindeki etkisi regresyon

analiziyle incelenmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki gibidir:

Tim benlik uyumu tiirleri davranissal niyetler iizerinde pozitif ydnde

etkilidir ve istatistiksel olarak anlamlidir.

e Olumlu izlenim edinme ve tavsiye etme niyeti Gzerinde en etkili benlik
uyumu tird ideal benlik iken tekrar ziyaret etme niyeti tzerinde en etkili

benlik uyumu turd ideal-sosyal benlik uyumudur.

e Tiim modeller incelendiginde, ideal benlik uyumu ve ideal-sosyal benlik

uyumunun 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

e Katilimcilarin sahip olmak istedikleri ve baskalar1 tarafindan nasil goriilmek
istediklerine iliskin olan ideal ve ideal-sosyal benlikleriyle daha ¢cok uyum
gosteren destinasyonlari tercih etmek istedikleri diistintilebilir (Sirgy ve Su,
2000; Ekinci ve Riley, 2003; Beerli vd., 2007; Kim ve Malek, 2017).

Ilgili alan yazinda gergek benlik uyumunun da davranissal niyetler iizerinde
pozitif yondeki etkisi olduguna dair sonuglar vardir (Ekinci vd., 2008) ancak, ilgili
calismada 1ideal benlik uyumunun daha etkili oldugu belirlenmistir. Benlik
uyumunun destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyeti lizerinde negatif yonde etkili
oldugunu belirten Kastenholz (2004), tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif

yonde etkisi oldugu sonucuna ulagmistir.

Arastirma sonuglar1 incelendiginde, bir destinasyon ile uyum sz konusu ise
turistlerin ideal ve ideal-sosyal benlik tiirlerini 6n planda tuttuklar1 ve dncelikle bu

benlik tiirleri ile uyumu dikkate aldiklar1 sGylenebilir.
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Arastirma sonuglar1 incelenerek turizm literatiirii ve sektorii icin gelistirilen

Oneriler soyledir:

Son yillarda turistler benzer destinasyon pazarlama stratejileri ile
kargilagmaktadir. Birgok destinasyonun vurguladigi “manzara ve rahatlatici
mekanlar” gibi  kisilik  6zellikleri diger destinasyonlardaki  kisilik
oOzellikleriyle  benzerlik gostermektedir. Bu benzerlik durumu da
destinasyonlarin rakipleri arasinda farklilagsmasini engellemektedir. Bu agidan
bakildiginda, bu arastirmada elde edilen Konya’nin destinasyon kisiligi
boyutlar1 (heyecan, samimiyet ve yetkinlik) Konya destinasyonunun kendine
has yapisini ortaya koymustur. Konya diger destinasyonlardan faklilagsmak
icin sahip oldugu bu kisilik yapisini muhafaza etmelidir. Destinasyon
kisiliginin turiStlerin davranigsal niyetleri lizerinde pozitif yondeki etkisi
diisiiniildiigiinde, Ozellikle turizm sektoriinde faaliyet gosteren igletmeler ve
yerel yonetimler tarafindan Konya’nin sahip oldugu kisilik yapisi dikkate

alinmal1 ve pazarlama stratejileri buna gore belirlenmelidir.

Yerel yonetimler tarafindan insana ait Ozelliklerin bir destinasyona
atfedilebilecegi bilinmeli, Konya’nin sahip oldugu kisilik yapisi gelistirilmeli
ve turistlere hissettirilmelidir. “Samimiyet ve yetkinlik” boyutlarinin 6n plana
ciktig1 bu kisilik yapisi, destinasyon pazarlamasi alaninda etkin olan kurum
ya da kuruluslar tarafindan dikkate alinmalidir. On plana ¢ikan bu iki boyut
altinda toplanan “haysiyetli, duygusal, samimi, ger¢ekei, aile odakli, dostane,
iyl goriiniimlii, neseli, fenni-teknik, giivenli, zeki, basarili, lider, ¢agdas,
kurumsal, kendinden emin” kisilik oOzellikleri pazarlama stratejileri
uygulanirken vurgulanmalidir. “Heyecan” boyutunun diger boyutlara gore
daha az etkili olmasi, bu boyuta ait kisilik o6zelliklerinin etkin hale
getirilmesini gerektirmektedir.
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Turizm alaninda faaliyet gosteren isletmeler, hedef Kitle olarak belirledikleri
turist ya da turist gruplarini kisilik yapilarimi incelemelidir. Incelenen kisilik
yapilart dogrultusunda, turistlerin istekleri de géz Oniine alinarak turist ve
destinasyon arasinda bir iliski ve uyum saglanmasi icin gerekli adimlar
atilmalidir. Bazi konaklama isletmeleri sunulan hizmetlerin turistler icin
sembolik anlamlar tagimasin1 saglamak amaciyla turistlere ait kisisel esyalar
ve fotograflar1 isletme biinyesinde sergilemektedir. Bu durum turist ve
isletme arasinda bir baglanti meydana getirmektedir. Turist ve destinasyon
arasinda bir iliski kurmak ve bu iligkiyi semblolik anlamlar ile
zenginlestirmek i¢cin Konya’da faaliyet gosteren seyahat acentalari ve

konaklama isletmeleri gerekli adimlar1 atmalidir.

Yerel yonetim ve turizm sektoriinde faal olan isletme ¢aligsanlari, turistlerin
kisilik yapilarin1 anlamaya yonelik egitimlere tabi tutulmalidir. Calisanlar
turist davraniglarin1 ve turistlerin ilgi alanlarim gézlemlemeyi, bu gozlem
sonucunda turistler ile iletisim kurmayir Ogrenmelidir. Kurulacak olan bu
iletisim sayesinde Konya ve kisiligi hakkinda turistlere bilgi verilmeli ve

Konya ile turist arasinda bir iligski kurulmaya calisilmalidir.

Turistlerin kisilik yapilariyla Konya’nin sahip oldugu kisilik arasindaki
pozitif iliski Konya’ya gelen ziyaret¢i sayisinin artirilmasi igin muhafaza

edilmeli ve gelistirilmelidir.

Benlik imaj1 tiirlerinin turistlerin davranigsal niyetleri lizerindeki etkisinde
one ¢ikan “samimiyet” boyutunu etkisi muhafaza edilmelidir. Olumsuz yénde
etkisi bulunan boyutlarin etkisinin olumlu yo6nde olmasi icin gerekli
faaliyetler yerine getirilmelidir. Bunu saglayabilmek i¢in katilimcilarin sahip
oldugu benlik imaj1 boyutlartyla Konya’nin destinasyon kisiligi arasinda

bulunan iligskinin kuvvetlendirilmesi 6nerilebilir.
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Tim benlik uyumu tiirleri davranigsal niyetler {izerinde pozitif yonde etkiye
sahiptir. Ideal benlik uyumu ve ideal-sosyal benlik uyumu tiirlerinin diger
benlik uyumu tiirlerine gore daha etkili olmasi, Konya’ya gelen turistlerin
ideal ve ideal-sosyal benlik imajlarinin detayli bir sekilde incelenmesini ve
buna gore stratejiler gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Pazarlama
stratejilerini gelistirecek ya da uygulayacak olan kurum ya da kuruluslar
destinasyon kisiligi ve turistlerin benlikleri arasinda bir iliski ve uyum
oldugunu fark etmelidir. Bu kurum ya da kuruluslar, turistlerin Konya’da
rahat edebilecekleri ve keyfili bir tatil gegirebilecekleri algisini turistlerin

benlik yapilar1 dogrultusunda olusturmalidir.

Yapilacak olan ¢aligmalar i¢in gelistirilen Oneriler soyledir:

Benlik imaji ve destinasyon kisiliginin davranigsal niyetler iizerindeki
etkilerinin daha detayl bir sekilde ele alinmasi i¢in dncelikle yabanci ve yerli
turistlerin sahip oldugu algilar karsilastiriimalidir. Bunu saglayabilmek icin

de ilgili alan yazina katki saglayacak yeni ¢alismalar yapilmalidir.

Destinasyon kisiliginin tespitinde sadece turistler degil destinasyonda ikamet

eden yerel halkin da destinasyon ile ilgili algilar1 belirlenmelidir.

Verilerin elde edilmesi i¢in yapilan anket uygulamasinin yilin belirli
donemlerinde degil, tim yil boyunca gelen turistlere uygulanmasi daha

detayl1 ve net sonuglar i¢cin 6nem arz etmektedir.

Sadece belirli iller i¢in degil, Tiirkiye genelinde destinasyon kisiliginin tespiti

icin yeni ¢alismalar yapilmalidir.

Destinasyon kisiligi ve benlik imajinin belirlenmesinde Marka Kisili
Olgeginin haricinde gelistirilmis olan o6lcekler kullanilarak sonuglar
kiyaslanmalidir. Sadece nicel analiz yontemleri degil nitel analiz yontemleri

de kullanilarak ilgili konu incelenmelidir.
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Ekler Listesi

Ek-1: Tirkce Anket Formu
DESTINASYON KiSiLiGi VE BENLIK IMAJI UYUMUNUN TI{RiSTI:ERiN
DAVRANISSAL NiYETLERi UZERINE ETKiSi: KONYA ORNEGI

Degerli katilimet, arasgtirmamiz destinasyon kisiligi ve benlik imaji uyumunun, turistlerin davranigsal
niyetleri Uzerindeki etkisini belirlemeyi amaglamaktadir. Anket sonucunda elde edilen veriler doktora
tez caligmasiin bir parcast olacak ve tamamiyla gizli tutulacaktir. Liitfen sorular1 eksiksiz
cevaplayimiz. Katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Ferdi BISKIN Ogr. Gor. Abdullah ULKU

1. BOLUM - DESTINASYON KiSIiLiGi

1. Asagidaki ifadeler Konya ile ilgilidir. Sizlerden Konya'y1 bir insan olarak diisiinmenizi istiyoruz.
Konya bir insan olsaydi, asagida verilmis olan kisilik 6zelliklerinden hangileri, ne derecede Konya'y1
tanimlards, liitfen isaretleyiniz.

1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilmiyorum 3) Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum
4) Katihyorum 5)Kesinlikle Katiliyorum

Kisilik Ozellikleri 1 2 3 4 5
Gercekgi, Ayaklari Yere Basan
Aile Odakli
Durust
Samimi
Haysiyetli, Faziletli
Neseli, Guler Yzli
Duygusal
Dostane, Cana Yakin
Modaya Uyan
Heyecan Verici
Esprili, NUkteli
Havali
Geng
Hayalperest
Cagdas
Guvenli
Zeki
Fenni, Teknik
Kurumsal
Basarili
Lider
Kendinden Emin
(Sosyoekonomik) Ust Simf
GOz Alici, Biiyiileyici
Yakigikli, Iyi Gériiniimlii
Kadinsi
Duz, Dlzgin
Erkeksi
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2. BOLUM - BENLIiK iMAJI

2. Asagidaki tabloda verilmis olan kisilik 6zeliklerini diisiinerek hangilerinin “gergek benliginiz” ve
“ideal benliginiz” ile ne derecede uyumlu oldugunu isaretleyiniz.

Gercek benlik: Bireyin kendisine iliskin algiladigi imajidir. Nasil bir insan oldugunuzu diistiniiniz.
Kendimi nasil goriiyorum, nasil bir kisilige sahibim, sorularinin cevabi gercek benliginiz ile ilgilidir.

ideal benlik: Bireyin sahip olmak istedigi imajidir. Nasil bir insan olmak istediginizi diisiiniiniiz.
Kendimi nasil gérmek isterdim, nasil bir kisilige sahip olmak isterdim, sorularmin cevabi ideal
benliginiz ile ilgilidir.

1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilmiyorum 3) Ne Katihiyorum Ne Katilmiyorum
4) Katihyorum 5)Kesinlikle Katiliyorum

GERCEK BENLIK IDEAL BENLIK
1123|415 Kisilik Ozellikleri 1[2|3]|4]5
Gergekei, Ayaklar1 Yere Basan
Aile Odakl
Dirist
Samimi

Haysiyetli, Faziletli
Neseli, Guler Yuzlu
Duygusal
Dostane, Cana Yakin
Modaya Uyan
Heyecan Verici
Esprili, NUkteli
Havali
Geng
Hayalperest
Cagdas
Guvenli
Zeki
Fenni, Teknik
Kurumsal
Basarili
Lider
Kendinden Emin
(Sosyoekonomik) Ust Simf
G0z Alicy, Bityiileyici
Yakigikli, Iyi Gortintimli
Kadinsi
Duz, Duzgun
Erkeksi
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3. Asagidaki tabloda verilmis olan kisilik 6zeliklerini disiinerek hangilerinin “sosyal benliginiz” ve
“ideal-sosyal benliginiz” ile ne derecede uyumlu oldugunu isaretleyiniz.

Sosyal benlik: Bireyin bagkalari tarafindan algilanan imajidir. Diger insanlar tarafindan nasil bir insan
olarak goriildiigiiniizii diisiiniiniiz. Bagkalar1 beni nasil goriiyor, baskalar1 nasil bir kisiligim oldugunu
diigiiniiyor, sorularinin cevabi sosyal benliginiz ile ilgilidir.

ideal-sosyal benlik: Bireyin baskalar1 tarafindan nasil algilanmak istedigiyle ilgili imajidir. Diger
insanlar tarafindan nasil bir insan olarak goriilmek istediginizi diisliniiniiz. Baskalar1 beni nasil
gormelidir, bagkalar1 nasil bir kisilige sahip oldugumu diigiinmelidir, sorularinin cevabi ideal-sosyal
benliginiz ile ilgilidir.

1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilnmyorum 3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4) Katihyorum 5)Kesinlikle Katiliyorum

iDEAL-SOSYAL

SOSYAL BENLIK BENLIK
1123|415 Kisilik Ozellikleri 1[2|3]|4]5
Gergekei, Ayaklar1 Yere Basan
Aile Odakli
Dur0st
Samimi

Haysiyetli, Faziletli
Neseli, Guler Yuzlu
Duygusal
Dostane, Cana Yakin
Modaya Uyan
Heyecan Verici
Esprili, NUkteli
Havali
Geng
Hayalperest
Cagdas
Guvenli
Zeki
Fenni, Teknik
Kurumsal
Basarili
Lider
Kendinden Emin
(Sosyoekonomik) Ust Simif
G0z Alicy, Bityiileyici
Yakigikli, Iyi Goriiniimlii
Kadinsi
Duz, Duzgun
Erkeksi
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4. Asagidaki tabloda, Konya ile kendi kisiliginiz arasindaki uyumu anlatan ifadelere yer verilmistir.
Konya'y1 bir insan olarak diisiiniiniiz. Konya bir insan olsaydi, kendi kisiliginiz ile Konya arasindaki
uyum ne derecede olurdu, ifadelere gore belirleyiniz.

1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilmiyorum 3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4) Katihyorum 5)Kesinlikle Katiliyorum

1 2 3 4 S

Konya sahip oldugum kisilik ile uyumludur.
(Gergek benlik)

Konya sahip olmak istedigim kisilik ile uyumludur.
(Ideal benlik)

Konya baskalarinin sahip oldugumu diigiindtigi kisilik
ile uyumludur. (Sosyal benlik)

Konya bagkalar1 tarafindan nasil goriilmek istedigime
iliskin olan kisilik ile uyumludur. (Ideal-Sosyal benlik)

5. Asagidaki tabloda yer alan ifadeler Konya'ya yaptiginiz ziyaret ile ilgilidir. ifadeleri okuyarak ne
derecede katildiginizi isaretleyiniz.

1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Katilmiyorum 3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4) Katihyorum 5)Kesinlikle Katiliyorum

Konya ile ilgili olumlu izlenimlerim var.

Konya'yi tekrar ziyaret edecegim.

Konya'y1 diger insanlara tavsiye edecegim.

3.BOLUM - DEMOGRAFIK BIiLGILER

6. Cinsiyetiniz: [ ]Kadm [ ]Erkek
7.Yasmiz : .............. (Bos birakilan alana yasinizi yaziniz.)
8. Medeni durumunuz : [ JEvii ] Bekar [ ] Diger

9. Egitim Durumunuz : [ lilkégretim [_JLise [ ]Universite [ _lYiksek Lisans [_]Doktora
10. Aylik geliriniz : ....ccooeeeeinencnicnnn (Bos birakilan alana aylik gelirinizi yaziniz.)
11. Konya'y1 daha 6nce ziyaret ettiniz mi ? Evet () Hayir ()

12. Konya’ya ne siklikla gelirsiniz ? 1lk defa geldim ( ) Yilda bir kez ( ) Yilda iki kez ()
Yilda ¢ kez ve {izeri ( )

13. Kisiliginize en uygun sehir hangisidir ? ..........ccooovininiiiieieiene s (Bos birakilan alana
yaziniz)
14. Konya iinlii bir kisi olsaydi hangi iinlii kisi olurdu ? ..o, (Bos

birakilan alana yaziniz)
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Ek-2: ingilizce Anket Formu

THE EFFECT OF DESTINATION PERSONALITY AND SELF IMAGE-CONGRUENCE ON
TOURISTS’ BEHAVIORAL INTENTIONS: THE CASE OF KONYA

Dear participant, | am a Ph. D. student in Toursim Faculty at Necmettin Erbakan University. Our
study's aim is to determine the effect of destination personality, self concept and self congruity on
tourists’ behavioral intentiosn. We would appreciate if you answer all the questions carefully. All the
responses will be copmletely confidental and only be used for my dissertation.

Asst. Prof. Dr. Ferdi Biskin Abdullah Ulkii

PART 1 - DESTINATION PERSONALITY

1. The following statements are about Konya city. We would like you to think of Konya as if it was a
person. Please mark the appropriate number that indicates your agreement to the following adjectives
that can describe Konya.

1) Strongly Disagree 2) Disagree 3) Neutral 4) Agree 5) Strongly Agree

Personality Characteristics 1 2 3 4 5
Down-to-earth
Family-oriented
Honest
Sincere
Wholesome
Cheerful
Sentimental
Friendly
Trendy
Exciting
Spirited
Cool
Young
Imaginative
Contemporary
Secure
Intelligent
Technical
Corporate
Succesful
Leader
Confident
Upper class
Charming
Good looking
Feminine
Smooth
Masculine
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PART 2 - SELF IMAGE

2. Please mark the appropriate number that indicates your agreement to the following adjectives that
can describe your “actual self” and “ideal self”.

Actual self: The sort of person you think you are, or the way in which you actually see yourself; e.g. |
am a friendly person. | am the type of person who is friendly.

Ideal self: The sort of person you would most like to be, or the way in which you ideally see yourself;
e.g. | like to be the type of person who is friendly.

1) Strongly Disagree 2) Disagree 3) Neutral 4) Agree 5) Strongly Agree

Actual Self Image Ideal Self Image
112]13]|4]5 Personality Characteristics 1]12|3|4]|5
Down-to-earth
Family-oriented
Honest
Sincere
Wholesome
Cheerful
Sentimental
Friendly
Trendy
Exciting
Spirited
Cool
Young
Imaginative
Contemporary
Secure
Intelligent
Technical
Corporate
Succesful
Leader
Confident
Upper class
Charming
Good looking
Feminine
Smooth
Masculine
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3. Please mark the appropriate number that indicates your agreement to the following adjectives that
can describe your “social self” and “ideal social self”.

Social self: The sort of person you are seen as by others, or the way you believe other people see you;
e.g. People who are close to me see me as a being friendly.

Ideal social self: The sort of person you would like to be seen as by others, or the way you want to
others to see you; e.g. | like people who are close to me to see me as being friendly.

1) Strongly Disagree 2) Disagree 3) Neutral 4) Agree 5) Strongly Agree

Ideal-Social Self
Image
112]3]|4]5 Personality Characteristics 1]12|3|4]|5
Down-to-earth
Family-oriented
Honest
Sincere
Wholesome
Cheerful
Sentimental
Friendly
Trendy
Exciting
Spirited
Cool
Young
Imaginative
Contemporary
Secure
Intelligent
Technical
Corporate
Succesful
Leader
Confident
Upper class
Charming
Good looking
Feminine
Smooth
Masculine

Social Self Image
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4. The statements below are about your personality and Konya's destination personality. We would
like you to think of Konya as if it was a person. Please indicate your agreement to the following
statments.

1) Strongly Disagree 2) Disagree 3) Neutral 4) Agree 5) Strongly Agree

1 2 3 4 5

Konya is consistent with how | see myself.
(Actual self)
Konya is consistent with how I like to see my self.
(Ideal self)
Konya is consistent with how | believe others see me.
(Social self)
Konya is consistent with how | would like others to see
me. (Ideal-social self)

5. The following statements are about your trip to Konya. Please mark the number that can indicate
how much you agree with each statement.

1) Strongly Disagree 2) Disagree 3) Neutral 4) Agree 5) Strongly Agree

Statements 1 2 3 4 5

I have a favorable impression of Konya.

I will revisit Konya.

I will reccomend Konya to other people.

PART 3 - DEMOGRAPHIC INFORMATION

6. Gender : [ ]Female [ ] Male
T.AQe ...
8. Marital Status : [ ]Married [ ]Single [ ]Divorced
9. Education : []Primary Education [_] High school (Lycee)
[] University [] Postgrad
10. Salary (your income ina month): ........ccccceeveieiieinenns (please write as USD or EURO)
11. Have you visisted Konya before ? Yes () No ()

12. How often do you visit Konya ?
This is my first visit to Konya ( ) Onceinayear( ) Twice inayear ()

Three times or more in a year ( )

13. Which city is the most congruent (compatible - coherent) with your personality ?

14. If Konya was a famous person, which famous person would it be ? ...,
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Ek-3: Ozgecmis

Abdullah Ulku

abdullahulku@windowslive.com

Dogum Tarihi ve Yeri

1985 - Konya
Egitim Durumu  Okul Program Yil
i Sosyal Bilimler Enstitls
Yiksek Lisans Balikesir Universitesi ~ Turizm Isletmeciligi 2012
Ana Bilim Dali

Lisans Balikesir Universitesi ~ Turist Rehberligi 2009
Lise Meram Konya Lisesi ~ Yabanci Dil Agirlikli Program 2003
Is Deneyimi Kurum Bolum Yil
Ogretim Gorevlisi  Harran Universitesi Turizm 2012 -

Turizm ve Otel Isletmeciligi Y.O. Rehberligi Devam

ediyor

Yabanci Dil

Ingilizce
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