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OZET

Bir destinasyonla iligskilendirilen insana 6zgii karakteristik 6zellikler biitiini
olarak tanimlanan destinasyon kisiligi, tiikketicilerin kendilerinde gordiikleri 6zellikler
ile iiriin ya da markada hissettikleri sembolik karakteristik 6zellikler arasindaki uyum
olarak da ifade edilen benlik uyumu ve baskalarina tavsiye etme niyeti ile tekrar
ziyaret etme niyetlerini kapsayan sadakat degiskenleri arasindaki iliskinin
incelendigi bu c¢aligma, Tirkiye’nin 6nemli marka destinasyonlarindan birisi olan
Bodrum’da yiiriitilmistiir. Bu baglamda, 2012 yilinin haziran ve ekim aylarn
arasinda Bodrum’da tatil yapan Ingiliz turistler arastirmanin Srneklemini
olusturmaktadir. Arastirmada anket yontemi kullanilmis ve 403 adet gegerli ankete
ulagilmistir. Anketlerden elde edilen veriler dogrultusunda Bodrum’un destinasyon
kisiligi Olglilmiis ve destinasyonu yansitan kisilik o6zelliklerinin “dinamizm,
entelektiiellik, yetkinlik ve samimiyet” boyutlarindan olustugu sonucuna ulasilmistir.
Diger taraftan, entelektiiellik ve samimiyet kisilik boyutlarinin destinasyonu
bagkalarina tavsiye etme niyetine, yine entelektiiellik boyutunun 6niimiizdeki 2 yil
icerisinde destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetine pozitif etki ettigi anlasilmistir.
Bunun yaninda; benlik uyumunun 4 boyutu iizerinde etkisi olan destinasyon kisiligi
boyutunun entelektiiellik oldugu, Ingiliz turistlerin benlik uyumu algilar1 ile
destinasyon sadakatine iliskin tutumlar1 arasinda anlamli iliski bulundugu ve bu
iliskide etki diizeyi en yiliksek olan boyutun gercek benlik uyumu oldugu tespit
edilmistir. Destinasyon kisiligi ile destinasyonu bagskalarina tavsiye etme niyeti ve
tekrar ziyaret etme niyeti arsindaki iligkilerde ise benlik uyumunun aracilik etkisine

sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon kisiligi, benlik uyumu, tavsiye etme niyeti,

tekrar ziyaret etme niyeti, Ingiliz turistler, Bodrum.



ABSTRACT

In this study, the relationship among destination personality which is
described as the set of human characteristics associated with a destination, self-
congruity that means the congruence between the characteristics of consumers and
the feelings they feel with the symbolic characteristics of a brand, and loyalty that
consists of intention to recommend the destination to the others and intention to
revisit the destination has been investigated in Bodrum destination which is one of
the important brands. In this context, the English tourists who visited Bodrum
destination and stayed at hotels in the destination in June and October 2012 time
period have been taken as the sample for the study. Survey method has been used
and 403 valid questionnaires have been collected. With respect to these
questionnaires, the personality of Bodrum destination has been measured and the
characteristics of Bodrum have been named under the dimensions of “dynamism,
sophistication, competence and sincerity”. On the other hand, the positive impacts of
sophistication and sincerity dimensions on intention to recommend the destination,
and the positive impact of sophistication dimension on intention to revisit the
destination within 2 years have been found. Additionally, sophistication has been the
effective personality dimension on the 4 measures of self-congruity. Besides,
statistically significant relationship between English tourists’ self-congruity
perceptions and behaviors in terms of loyalty has been found and the most effective
self-congruity measure has concluded as actual self-congruity. Finally, the mediator
impact of self-congruity on the relationship between destination personality and

intention to recommend and intention to revisit the destination has been determined.

Keywords: Destination personality, self-congruity, intention to recommend,

intention to revisit, English tourists, Bodrum.
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BIRINCI BOLUM
GIRIS
Arastirmanin birinci boliimiinde, Oncelikle aragtirmanin problem durumu
aciklanmistir. Ardindan, arastirmanin amaci ve 6nemi vurgulanarak, temel sorular ve

kurulan hipotezler belirtilmistir. Birinci boliimiin sonunda ise, arastirmanin

varsayimlarina ve kisitlarina yer verilmistir.
1.1. Arastirmanin Problem Durumu

Diinya capinda bas dondiiriicii bir hizla gelisim gosteren turizm sektorii
incelendiginde, 2012 yilinda 983 milyon insanin turizm hareketlerine katildig: ve 1
trilyon $’dan fazla turizm gelirinin elde edildigi goriilmektedir. Bununla birlikte,
Tiirkiye nin de 29.3 milyon ziyaretgiye ulastigi ve 23 milyar $’dan fazla turizm geliri
elde ettigi bu son donemde, turizm sektoriiniin diinya ekonomisine etkisi kadar iilke

ekonomisine olan katkist da dikkat ¢ekmektedir (mkt.unwto.org).

Boylesine giiclii bir sektdr yapisinin igerisinde rekabet unsuruna vurgu
yapmak kag¢inilmaz bir durumdur. Bu baglamda, 6zellikle destinasyon se¢imine etki
eden faktorleri anlamaya yonelik cabalarin, gerek bilimsel c¢aligma yapan
akademisyenler gerekse sektorde aktif rol oynayan yoOneticiler agisindan 6nem arz
ettigini belirtmek miimkiindlir (Beerli vd., 2007). Diger taraftan, turistlerin
destinasyon secimine etki eden faktorleri anlamak adma yliriitilen ve turizm
destinasyonlarinin marka haline getirilmesine yonelik gergeklestirilen ¢alismalar her
ne kadar etkili bir pazarlama araci olarak kullanilsa da (Usakli ve Baloglu, 2011:
114); sadece giizel sahiller, denizler ya da misafirperver yerel halk gibi pazarlama

unsurlar artik rekabet kapsaminda yetersiz kalmaktadir (Murphy vd., 2007a).

Beyaz evleri, eglence hayati, uzun ve temiz sahilleri ile taninan Bodrum
destinasyonu, Tirk turizm sektoriine en ¢ok hizmet veren destinasyonlardan birisi
konumundadir. Her yil yerli ve yabanci milyonlarca turistin ziyaret -ettigi
destinasyon, Ozellikle yaz aylarinda {ilke ¢apinda tanman kisiler tarafindan da
yogunlukla tercih edilen bir tatil beldesi olmaktadir (www.muglakulturturizm.gov.tr).

Deniz-kum-giines turizmine uygun yapisinin yaninda farkli ¢ekiciliklere sahip olan



bu destinasyon, antik kalintilara yapilan ziyaretler ve festivallere katilma amaciyla
gerceklestirilen seyahatler kapsaminda kiiltiir turizmine ve dalis noktalarinda, su
sporlar1 alanlarinda ve futbol tesislerinde gerceklestirilen faaliyetler kapsaminda da

spor turizmine ev sahipligi yapmaktadir (Sop vd., 2012: 1123).

Sayisiz birgok arz unsuru ile 6nemli bir turizm markast olan Bodrum’a
yonelik farkli bir yapinin 6n plana c¢ikarilmasiyla birlikte Bodrum’un rakip
destinasyonlar karsisinda bir adim daha 6ne gegebilecegi anlasilmaktadir (Sop vd.,
2012). Bu baglamda, son donemlerde O6nem kazanan ve ‘markalarin kisilik
Ozelliklerinin belirlenmesine yonelik anlayisin turizm destinasyonlarina uyarlanmasi’
olarak ifade edilen destinasyon kisiligi konseptinin Bodrum destinasyonunda

incelenmesiyle, destinasyonun farkli bir yapisinin vurgulanacagi diisiiniilmektedir.

Bodrum destinasyonuna yonelik ziyaretci sayilar1 incelendiginde; 2011 yilina
ait verilere gore, 420.643 kisilik ziyaretci sayisi ile Ingiliz turistlerin ilk sirada yer
aldig1 goriilmektedir (www.boytav.org). O halde, destinasyonun kisilik yapisini
belirlemek amaciyla yiiriitiilecek bu arastirmada destinasyonu en fazla ziyaret eden
milliyet durumundaki Ingilizlerin algilarin1 tespit etmek gerekmektedir. Bunun
yaninda, Ingiliz turistlerin kendilerine yonelik kisilik algilar1 ile Bodrum’a atfettikleri
kisilik yapist arasinda nasil bir uyum (benlik uyumu) bulundugunun incelenmesi de
onem arz eden bir diger konudur. Ciinkii bir turistin kendi kisilik yapisini, duygu ve
diigiincelerini yansitan destinasyonu tercih etmesi, turist davranigi kapsaminda
beklenen bir sonugtur (Sirgy ve Su, 2000; Kastenholz, 2004; Beerli vd., 2007; Ekinci
vd., 2008; Usakl1 ve Baloglu, 2011; Kili¢ ve Sop, 2012).

Bu arastirma, Bodrum’u ziyaret eden Ingiliz turistlerin destinasyon kisiligi
algilarin1 belirleyerek, algilanan kisilik yapisi ile kendilerine yonelik imaj algilart
arasindaki uyumun anlasilmas1 ve bu degiskenlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme
ve baskalara tavsiye etme niyetleri iizerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla
planlanmis ve yiritiilmiistiir. Bu hususta, arastirmadan elde edilecek sonuglarin;
Bodrum’da faaliyet gdsteren tesislerin yoneticilerine, yerel halka, bolge esnafina ve
yerel yOnetime, destinasyona yonelik algilari anlayabilmeleri agisindan Onemli

ipuclar1 verecegi diisiiniilmektedir.



1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yabanc1 turistlerin yaygin olarak ziyaret ettikleri destinasyonlari inceleyerek,
hangi kisilik ozelliklerinin 1lgili destinasyonla iligkilendirildigini belirlemek ve
turistlerin benlik algilariyla iligkisini anlamak, gelecek donemlerde sergileyecekleri
tekrar ziyaret etme ya da basgkalarina tavsiye etme gibi davraniglarmi tespit
edebilmek acisindan 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla bu caligmanin temel amaci,
onemli bir turizm destinasyonu olan Bodrum’un destinasyon kisiligi algisini
belirlemek, s6z konusu kisilik algilart ile turistlerin benlik algilar1 arasindaki
uyumunu incelemek ve bu ilisgki temelinde gelecek donemlerde turistlerin
sergileyecegi sadakat davranislarin1 6lgmektir. Arastirmada kurulan hipotezlerden ve
test edilen arastirma modelinden elde edilecek sonuglarin gerek turizm literatiiriine

gerekse sektor yoneticilerine katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
1.3. Arastirmanin Sorulari

Bodrum destinasyonunda yiiriitiilen bu arastirmada temel alinan arastirma

sorular1 agagidaki gibidir:

S;: Ingiliz turistlerin Bodrum destinasyonunun kisilik yapisina dair algilar:
nasildir?

S,: Ingiliz turistlerin destinasyon kisiligi algilar1 ile destinasyon sadakatine
yonelik tutumlar1 arasinda nasil bir iligki bulunmaktadir?

S3: Ingiliz turistlerin destinasyon kisiligi algilar1 ile benlik uyumu algilari
arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?

Sy: Ingiliz turistlerin benlik uyumu algilari ile destinasyon sadakatine yonelik

tutumlar1 arasinda nasil bir iligki bulunmaktadir?
1.4. Arastirmanin Hipotezleri

Destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve sadakat iligkisinin Bodrum
destinasyonunda incelendigi bu arastirmada temel olarak 4 hipotez kurulurken; alt
hipotezlerle birlikte test edilecek hipotezlerin sayis1 14’e ulagsmaktadir. Bu durumda,

arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:



Hi: Destinasyon kisiligi ile sadakat arasinda pozitif iliski vardir.

Hi1: Destinasyon kisiligi ile destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyeti

arasinda pozitif iligki vardir.

Hi,: Destinasyon kisiligi ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasinda

pozitif iliski vardir.
H,: Destinasyon kisiligi ile benlik uyumu arasinda pozitif iliski vardir.

H,1: Destinasyon kisiligi ile gergek benlik uyumu arasinda pozitif iliski

vardir.
H2.: Destinasyon kisiligi ile ideal benlik uyumu arasinda pozitif iliski vardir.

H23: Destinasyon kisiligi ile sosyal benlik uyumu arasinda pozitif iligki

vardir.

H2.4: Destinasyon kisiligi ile ideal sosyal benlik uyumu arasinda pozitif iligki

vardir.
Hs: Benlik uyumu ile sadakat arasinda pozitif iligki vardir.

Hs.1: Benlik uyumu ile destinasyonu bagkalaria tavsiye etme niyeti arasinda

pozitif iligki vardir.

Hs,: Benlik uyumu ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif

iliski vardir.

Hs: Benlik uyumu, destinasyon kisiligi ve sadakat arasindaki iliskiye aracilik

etmektedir.

Hs.1: Benlik uyumu, destinasyon kisiligi ve destinasyonu baskalarina tavsiye

etme niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

H,2: Benlik uyumu, destinasyon kisiligi ve destinasyonu tekrar ziyaret etme

niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.



1.5. Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirma, asagidaki varsayimlara bagli olarak yiirtitiilmiistiir:
e Destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve sadakat iliskisini incelemek amaciyla
olusturulan anket formu yeterlidir.
e Anket formunda yer alan sorular, katilimcilar (Bodrum’da tatil yapan Ingiliz
turistler) tarafindan net bir sekilde anlagilmistir.
e Anket formunu yanitlayan katilimcilar, anket formunda yer alan sorular1 dogru

olarak yanitlamiglardir.
1.6. Arastirmanin Sinirlari

Bu arastirmanin siirlari agagidaki gibidir:

e Arastirmaya sadece Bodrum’da tatil yapan Ingiliz turistler dahil edilmistir.

e Arastirma kapsaminda uygulanan anket formu, Ingiliz turistlerin yaygin olarak
tatil yaptiklart Bodrum merkez, Akyarlar, Bagla, Giimbet, Glindogan, Turgutreis,
Tiirkbiikii, Yalikavak ve Yahsi’de bulunan otellerde konaklayan Ingiliz tatilcilere
uygulanmigtir.

e Arastirmanin verileri 20.06.2011 — 13.09.2011 ve 13.06.2012 — 22.09.2012 tarih
araliklar1 olmak tizere iki farkli yiiksek sezon donemi igerisinde toplanmustir.

e Arastirmada incelenen sadakat kavrami, turistlerin destinasyonu bagkalarina

tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyetleri agisindan ele alinmustir.

1.7. Boliim Ozeti

Arastirmanin giris boliimiinde, oncelikle arastirmanin problem durumuna
deginilmistir. Bu baglamda, sayisiz bir¢ok arz unsuru ile dnemli bir turizm markasi
olan Bodrum’a yonelik farkli bir pazarlama yapisinin 6n plana g¢ikarilmasinin
gerekliligine deginilmis ve son donemlerde Onem kazanan destinasyon kisiligi
konseptinin Bodrum kapsaminda incelenmesiyle, destinasyonun pazarlanmasinda
farkli bir yapmmin 6ne ¢ikacagi goriisii vurgulanmistir. Bunun yaninda, benlik
uyumunun tespit edilmesi yoluyla Ingiliz turistlerin gelecek doneme dair sadakat
tutumlar1 hakkinda bilgi elde edilebilecegine dikkat cekilmistir. Bu kapsamda

arastirmanin amact; ‘bir turizm destinasyonu olan Bodrum'un destinasyon kisiligine



dair yapisint belirlemek, soz konusu kisilik algilarimin turistlerin benlik algilari ile
arasmdaki uyumunu incelemek ve bu iliski temelinde, gelecek donemlerde turistlerin
sergileyecekleri sadakat davramslarimi olgmek’ seklinde agiklanmistir. Son olarak,
arastirmanin agiklayacagi sorular ve test edilecek hipotezler hakkinda bilgi verilmis,

aragtirmanin varsayimlari ve sinirlar1 belirlenmistir.



IKINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu boliimiinde, marka kavrami incelenmis ve markalarda kisilik
konusu detayli olarak ele alinmistir. Marka kisiligini olusturan unsurlarin ve marka
kisiligi ile tiiketiciler arasinda nasil bir iligki bulundugunun agiklanmasiyla beraber,
marka kisiliginin nasil dlgiilebilecegi sorusu yanitlanmistir. Marka kisiligi konusuna
dair yapilan literatiir taramasinin ardindan, tipki markalarda goézlendigi gibi
“destinasyonlarin da kisilik yapilari olabilir mi?” sorusu yine literatiir taramasi
kapsaminda agiklanmistir. Bununla birlikte, benlik uyumu teorisi detayli olarak
incelenmis ve turizm ile iligkili ¢aligmalardan 6rneklere yer verilmistir. Son olarak,
sadakat kavrami ele alinmig ve sadakate iliskin yaklasimlar agiklanarak destinasyon

sadakati konusuna vurgu yapilmistir.
2.1. Marka Kisiligi ve Marka Kisiliginin Ol¢iimii

Herhangi bir insandan s6z ederken caliskan, giiclii, yaratici, cesur, modern,
disa doniik vb. 6zelliklerine vurgu yapmamiz miimkiindiir. Peki, konu marka olunca
benzer durumdan s6z etmek miimkiin miidiir? Markalarin da tipki insanlarda
gozlendigi gibi kendine ozgii kisilik yapilar1 olabilir mi? Bu kisilik yapilarini

incelemek i¢in nasil bir 6l¢tiim modeli kullanilmalidir?
2.1.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi konusu, pazarlama literatiiriinde onemli bir yere sahip olan ve
giinliik yasamda sik¢a duyulan marka kavramiyla iligkili bir konudur. Bu nedenle,
marka kisiligi konusunu ele alirken Oncelikle marka kavraminin ne ifade ettigini
anlamak gerekmektedir. Bilindigi lizere tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar
stirecini etkileyen ve sekillendiren, 6zellikle de somut {irlinleri birbirinden ayiran
marka, pazarlama faaliyetlerinin de odak noktasidir (Aktuglu, 2004: 11). Bu
kapsamda Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) markayi, “saticilarin mal ve
hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim,
terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlamaktadir
(AMA, 2012).



19. ylizyihn sonlarinda reklamcilik ve pazarlama faaliyetlerinin gelisim
gostermesiyle birlikte dnem kazanan ve bugiinkii anlamiyla kullanilmaya baslanan
marka kavrami  (Uztug, 2008: 14), pazarlama literatliriinin =~ 6nemli
arastirmacilarindan Kotler ve Pfoerstch’un (2010: 21) bakis acisiyla asagidaki gibi

agiklanmaktadir:

e Marka bir vaattir.

e Marka; bir iiriin, hizmet ya da isle ilgili algilarin toplamidir —
gordiigliniiz, isittiginiz, okudugunuz, bildiginiz, hissettiginiz,
diistindiigiiniiz, vb. her seydir.

e Marka, miisterilerin zihninde ge¢mis deneyimlere, iliskilendirmelere
ve gelecek beklentilere dayanan belirgin bir konuma sahiptir.

e Marka; farklilasmayr saglayan, karmasayr azaltan ve karar alma
stirecini basitlestiren degerler ile o6zellikler, inanglar ve faydalara

¢ikan bir kestirmedir.

Aaker ise markayi, satin alma ve kullanma sonrasindaki duygularin ifadesi
olarak agiklarken; ayn1 zamanda bir markanin asagidaki 6zelliklere de sahip olmasi

gerektigine isaret etmektedir (Aaker, 1996: 78-85):

e Marka, trlinlin smifin1 yansitmalidir (araba denince akla Honda’nin
gelmesi),

e Marka, triiniin belirgin 6zelliklerini aktarmalidir (diinya capinda
standart lezzet ve hizmet sunan McDonalds),

e Marka, triiniin kullanma durumunu agiklamalidir (Starbucks kahve
evlerinin rahatlik ve {ist sinif mekanlar sunmasi),

e Marka, kuruldugu iilke ya da bolgeyle bagdastiriimalidir (Mercedes
demek Almanya demektir),

e Marka, kaliteye vurgu yapmalidir (Gilette’in sloganinda belirttigi gibi;
“erkek i¢in en 1iyisi”),

e Marka, kullanicilarini ¢agristirmalidir (beslenme ve kilo kontrolii ile

ilgili kisileri yansitan bir marka olarak Weight Watchers).



S6z konusu bu o&zellikler arasinda markanin kullanicilarini ¢agristirmast,
markay1 kullanici tipine goére konumlandirma anlamina gelirken (Aaker, 1996: 85),
kullanicilarin kisiligi ile marka arasinda bir iliski oldugunu da gostermektedir.
Ornegin, motosiklet markalarinin basin1 ¢eken Harley-Davidson aslinda bir
motosikletten ¢ok daha fazlasidir; bir deneyim, bir tavir, bir hayat tarzi ve
kullanicisinin kendisini ifade etme aracidir. Amerika’nin ugsuz bucaksiz yollarinda
yalniz bir motosikletliyi gosteren reklamlarinda, aslinda sert bir kisiligi ve 6zgiirligi
simgelemektedir (Aaker, 1996: 138). Bu nedenle, Harley-Davidson kullanicilarinin
siyah deri, agir ¢cizmeler ve benzeri erkeksi simgeleri kullanmalari, markanin 6zgiir,
maco ve sert kisiliginin kullanicilar {izerindeki bir yansimasi olarak kabul
edilmektedir. Ayrica, Harley-Davidson semboliiniin kullanicilar tarafindan
viicutlarina dovme yaptirilmasi, kullanicilar ile marka arasindaki bagin siddetini
yansitmakta ve markanin giiglii bir kisilik yapisina sahip oldugunu gdstermektedir
(Aaker, 1996: 140).

Harley-Davidson orneginde, bir markanin kendi kisiligini kullanicilarina
yansitabilecegi anlagilmakta ve “marka kisiligi” kavramina vurgu yapilmaktadir.
Kisilik kelimesi tek basina “bir kimseye 6zgii, belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal
niteliklerinin biitlinii, sahsiyet” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2005: 1675). Ewen’a
(1988: 3) gore kisilik, “bir kimsenin sahip oldugu duygusal, zihinsel, sosyal ve
fiziksel niteliklerin biitiintidiir” (Ewen, 1988’den akt. Murphy vd., 2009: 3). Kisilik,
insanlar1 birbirinden ayiran ve digerlerinden farkli olan ydnlerini yansitan 6zellikleri
icermektedir. Eren’in (2010: 83) belirttigi; insanda kisiligi belirleyen ve
digerlerinden farkli olmasina etki eden a) dis goriiniim, b) faaliyet alanindaki rol
veya gorev, c¢) zeka, arzu, ahlak vb. potansiyel yetenekler, d) toplumsal 6zellikler
gibi faktorler marka kavraminin “saticilarin mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlart
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da
bunlarin  kombinasyonu” (AMA, 2012) seklindeki tanimi ile iliskilendirilerek
incelendiginde, insan ve marka arasindaki benzer yap1 dikkat c¢ekici bir hal
almaktadir. Bu benzerligin arastirmacilarin dikkatini ¢cekmesiyle birlikte, insanlar
tanimlamak i¢in kullanilan kisilik 6zelliklerinin markalar1 tanimlamak i¢in de

kullanilabilecegi diisiincesi gelisim gostermektedir.
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Marka kisiliginin, akademisyenlerden ©nce reklamcilar ve pazarlama
uygulamacilar tarafindan dikkate alinmis ve kabul edilmis bir anlayis oldugunu
belirtmek gerekmektedir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 144). Ilk akademik calismalar
1958 yilinin baslarinda gézlenmis ve Martineau (1958) marka kisiligi kavramini, bir
magazay1 farkli kilan bazi soyut dzelliklere vurgu yaparak kullanmistir. Ozellikle
1980’li yillarin sonlarinda rakip ftriinleri kopyalama oraninin artmasi ve benzer
triinlerin sayilarinin asir1 miktarlara ulasmasiyla birlikte performans agisindan
markalarin farklilastirilmasi zor bir hal almistir. Bunun iizerine, bir reklam sirketi
olan Ted Bates bu yeni kavrami kullanmis ve “essiz kisiligin satis1” seklindeki bu
konsepti tanitarak, reklamlarda kopyalama stratejisi yerine markalarin kendilerine
0zgl kisilik yapilarinin vurgulanmasi gerektigi fikrini ortaya atmistir (Azoulay ve

Kapferer, 2003: 145).

Insanlar gibi markalarin da kisilik ozelliklerine sahip oldugunu belirten
Plummer’a gore marka kisiligi, “bir markanin karakteristik yonleri” olarak
tanimlanmaktadir (Plummer, 1985°den akt. Freling ve Forbes, 2005: 149). Goodyear
(1993) marka kisiligini “dogayla ya da yasayan varliklarla iliskilendirilmis
ozelliklerin markaya yansitilmasi” seklinde ele almaktadir (Goodyear, 1993’den akt.
Freling ve Forbes, 2005: 149). Escalas ve Bettman (2005: 382) ise kavramu,
“tiiketicinin kendi kendini degisik sekillerde ifade edebilmesine yardimci olan bir
ara¢” olarak tanimlamaktadir. Literatiirde en ¢ok kabul géren marka kisiligi tanimin
yapan Aaker (1997: 347) ise kavrami, “bir markayla iliskilendirilen insana 6zgii
karakteristik 6zellikler biitiinii” olarak agiklarken, tiiketicilerin insanlar igin
kullanilan kisilik 6zelliklerini (geng, enerjik, erkeksi vb.) dogrudan bir markaya

atfettiklerine vurgu yapmaktadir.
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Tablo 1: Baz1 Markalarin Marka Kisilikleri

Marka Marka Kisiligi
Absolut havali, modern ve ¢agdas
Stolichnaya kendinden emin, tutucu ve yasl
Coca Cola geng, eglenceli ve sportif
Pepsi geng, neseli ve heyecanl
Dr. Pepper dik bagli, essiz ve eglenceli
Marlboro erkeksi
Virginia Slims kadinsi
Chanel ¢ekici, zarif, st stnif
IBM yasl, zeki
Apple geng, liretken
Nike cekici, yaratici, sik ve giivenilir
Adidas klasik
Oral B ciddi ve uzman
Harley-Davidson erkeksi, sert ve 0zgilir

Kaynak: Aaker, 1996; Aaker, 1997; Ambroise vd., 2005; Ekinci ve Hosany, 2006;
Usakl1 ve Baloglu, 2011 incelenerek olusturulmustur.

Tablo 1°de bazi markalarin marka kisilikleri yansitilmaktadir. Tablo
incelendiginde, markalar arasinda tipki insanlarin kisilik 6zelliklerinin birbirinden
farkli olmasi gibi bir durumun varlig1 dikkat ¢cekmektedir. Ornegin, Absolut vodka
havali, modern ve ¢agdas bir kisiligi yansitirken, Stolichnaya vodka ise entelektiiel,
tutucu ve yash bir kisiligin temsilcisidir. Konuyla 1ilgili c¢alismalar yapan
akademisyenlere gore marka kisiligi (Levy, 1959: 12; Aaker, 1996: 141; Aaker:
1997: 348); karakteristik Ozellikleri yansitmakla beraber, “cinsiyet” ve “yas” gibi
demografik 6zellikleri de igerebilmektedir. Bu durumun en belirgin 6rnekleri, iki
rakip sigara markasindan Marlboro’nun erkeksi bir kisilige sahipken, Virgina Slims
kadins1 olmasidir. Yine, IBM ile kiyaslaninca Apple’in daha geng ve iiretken olarak

degerlendirildigi gortilmektedir.

Marka kisiligi calismalarinda giyecek, parfiim, sampuan, kahve, alkollii
icecekler, mesrubat, fast food, spor ayakkabi, kamera, otomobil, bilgisayar vb.
elektronik esyalar gibi iirlinlerin incelendigi goriilmektedir (Aaker, 1996; Aaker,
1997; Freling ve Forbes, 2005; Ozgiiven ve Karatas, 2010). Bdylesine genis bir

uygulama alanina sahip olan marka kisiligi ¢alismalarinda, tiiketicilerin de konuya
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ilgiyle yaklagsmalar1 ve kendileri i¢in Onemli olan markalara insani 6zellikleri

yiiklemeleri, s6z konusu ¢alismalar1 desteklemektedir.

“Chevrolet giivenilir, sert ve erkeksi kisilige sahip bir
aractir. Yillarca kullandigim o kamyonet sanki benim sadik
bir dostumdu. Okuluma, evime, isime ve avlanmaya yani,
nereye gitmem gerekiyorsa oraya hi¢ sorun yasamadan o
kamyonetle gittim. Chevrolet, az sorun ¢tkaran ve de

sevdigim bir aractir.” (Freling ve Forbes, 2005: 154).

“Giiglii kisilik ozelligine sahip bir marka dendiginde hemen
aklima M&Ms gelmektedir. M&MSs gergekten de cesur, komik
ve saygisiz bir kisilige sahiptir. Renkli ve eglencelidir ki ne
zaman onlart yesem, kendimi bir yandan anlayisl diger

yandan inat¢t hissederim.” (Freling ve Forbes, 2005: 154).

Markay1 bir insan gibi degerlendiren ve sicakkanli, ilgili, komik, cesur,
giivenilir, erkeksi, duygusal gibi insana 6zgii 6zellikleri ona atfeden tiiketicilerin s6z
konusu markayla ya da iiriinle iletisim kurmalar1 da sikg¢a rastlanan bir durumdur.
Kimileri kullandig1 arabaya isim verirken, kimileri de sahip oldugu {iriinle
konusabilmektedir. “Bilgisayarimin bir siire dinlenmesine izin verdigimde, kendini
daha iyi hissediyor” ya da “bazen arabamin beni sinirlendirmek icin bilerek
bozuldugunu diisiiniiyorum” gibi climleler sik¢a duyulmaktadir (Aaker, 1996: 142).
Bu yoOniiyle markanin (dolayisiyla iirlinlin), kullanicisinin hayatina anlam kattigi
anlasilmakta (Fournier, 1998: 367) ve giinliik hayatta kullanicinin onu bir arkadas

olarak degerlendirdigi sonucuna da ulasilmaktadir.

Markanin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin kullanicisinin hayatina anlam
katmasi, aslinda o markanin kullanicisina motivasyon sagladigi anlamina da
gelmektedir. Asagidaki 6rnekte bir ayakkabinin, kullanicisini nasil motive edebildigi
ve hayatinda nasil bir degisim meydana getirdigi o tiiketicinin kendi ciimleleriyle

aktarilmistir (Freling ve Forbes, 2005: 156).
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“Nike heyecan verici, atletik ve giiclii bir kisilik yapisina
sahiptir. Bunun yaninda modaya uygundur. Tenis i¢in onun
disinda hi¢hbir markanin ayakkabisini almam. Ciinkii hem iyi
gortintiyor hem de daha siki caliymam igin beni motive ediyor
ki bu sayede ben de iyi goriiniiyorum. Ne zaman kosu igin
yola ¢ikma vakti gelse, Nike ayakkabimi giyer ve hemen
havaya girerim. Kendimi enerjik hissetmedigim giinlerde bile

’

beni buna tesvik edebilmektedir.’

Markanin kisilik 6zelliklerinin marka performansini hangi diizeyde temsil
ettigine dair bir alginin olmasi, tiiketicinin o markanin farkinda oldugunu ve marka
hakkinda bilgi sahibi oldugunu gostermektedir. Bu durumda tiiketicinin markaya
olan asinaligimin, marka kisiligine dair algisina etki ettigi disiinilmektedir (Smith
vd., 2005). Ancak, bilgi ve teknoloji ¢aginin yasandigi gliniimiizde tiiketicilerin
markalara dair bilgiye ulagsmasi kolay bir hal aldigindan, markay1 kullananlar ve
kullanmayanlar arasinda sadece tecriibe konusunda bir farklilik dogmaktadir. Bu
nedenle, marka kisiligi konusunda aragtirma yapan akademisyenlerin her iki gruptan
da kolayca veri elde edebildigi goriilmektedir. Diger taraftan, 6rnegin, Oral B
markasimi bir grubun ciddi ve uzman, diger grubun ise yumusak basli olarak
degerlendirmesinden anlasilacag: lizere; marka hakkinda her iki grup bilgi sahibi de
olsa, Oral B’yi kullananlar ile kullanmayanlar arasinda farkli bir algilama sekli

olusabilmektedir (Aaker, 1996: 142).

Belk’e (1988: 140) gore, kullanmilan marka tiiketicinin kendi kisilik
ozelliklerini yansitmaktadir. Ornegin, Harley-Davidson kullanicilar gerek giydikleri
kiyafetler gerekse Harley-Davidson logosunu dévme olarak viicutlarina yaptirmalari
ile kendilerini ifade ederken; sert, erkeksi ve oOzgiir kisilik yapilarini da disa
yansitmaktadirlar (Aaker, 1996: 141). Phau ve Lau (2000), marka kisiliginin
tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerinde ya da duygusal kazanimlarimi dile
getirebilmelerinde etkili bir yol oldugunu belirtmekte ve tipki bir insanin kisiligi gibi
marka kisiliginin de digerlerinden farkli ve kalict bir unsur oldugunu

vurgulamaktadir. Bu baglamda, belirgin bir marka kisiliginin markay: diger rakip
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markalardan ayirt etmeye olanak sagladigi (Aaker, 1996), dolayisiyla marka degeri
yarattig1 anlagilmaktadir (Keller, 1993: 17).

Marka kisiligi, rakip markalar karsisinda ayirt edici bir unsur olarak ifade
edilmektedir (Plummer, 1985; Kim vd., 2001). Dolayisiyla, gii¢lii ve farkli kisilik
Ozelliklerine sahip olan bir markanin kullanicilarin1 duygusal acidan tatmin
edebilecegi (Keller, 1993; Phau ve Lau, 2000) ve bu farkli kisilik yapisinin,
asagidaki Ornekte de anlasilacagi gibi, s6z konusu markaya ait iirliniin tekrarh

kullanilmasina neden olabilecegi diisiiniilmektedir (Kim vd., 2001: 203).

“Tiffany parfiimiiniin kisilik ozelliklerini prestijli, ¢ekici ve
saf olarak gérmekteyim. Bu nedenle, onun ¢ok sadik bir
kullanicistyim. Aslinda, sekiz yildan fazladwr Tiffany disinda
bir parfiim denemedim bile. Biliyorum, kulaga biraz garip
geliyor ama ne zaman o parfiimii kullansam, onun cazibesini
ve c¢ekiciligini iizerime stirtiyormusum gibi hissediyorum.
Breakfast at Tiffany’s filmindeki Holly Golightly gibi
entelektiiel ve giizel hissetmeme neden oluyor.” (Freling ve

Forbes, 2005: 156).

Marka kisiligi bir yandan markanin kullanicilarinin 6zelliklerini yansitirken,
diger taraftan isletme calisanlarinin, CEQO’sunun ve varsa marka ortaklarinin
karakteristik 6zelliklerini de yansitmaktadir (Helgeson ve Supphellen, 2004: 211).
Insana ait kisilik 6zelliklerinin markayla iliskilendirildigi bu durumda Aaker (1997:
348), marka kisiligini olusturan faktdrlerin insan temelli oldugunu belirtmekte ve
bunlar “dogrudan kaynaklar” olarak isimlendirmektedir. “Dolayli kaynaklar” olarak
adlandirilan diger grupta ise, isletme yoneticisinin markayla iliskili kararlarindan s6z
edilmektedir. Bu baglamda markanin ismi, fiyati, logosu, reklam tarzi ve dagitim
kanali; marka kisiliginin olusumuna etki eden dolayli faktorlerdir (Aaker, 1997:

348).

Bir insanin davranisi, diger insanlarin onun kisiligi hakkindaki algilarini nasil
etkiliyorsa, markanin davraniglart da onun algilanan kisilik yapisina etki etmektedir.

Yukarida ifade edilen “dolayli kaynaklar” ile agiklanabilen marka davranislar,
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marka kisiligini etkilemenin yaninda marka ile miisteri arasindaki iliskiyi de
etkileyebilmektedir. Ornegin, sicakkanli ve ulasilabilir bir kisiligi sergileyen
herhangi bir markayla tiiketici arasindaki arkadaglik iligkisi; markanin yeniden
konumlanmasi gibi kokli bir degisimin uygulanmasi, stoklarin azaltilmasi vb.
durumlarda degisim gosterecektir (Aaker, 1996: 165). Bu baglamda, Tablo 2’de
verilen marka davranislar1 ve bu davranislarin sonucunda marka kisiligi algisindaki
degisimler, marka kisiliginin sadece idare edilmesi gereken bir miisteri algis1 olarak
gorilmemesi gerektigini ve miisterinin davranislarina da etki edebilecegine isaret

etmektedir.

Tablo 2: Marka Davranis1 ve Marka Kisiligi

Marka Davranisi Algilanan Marka Kisiligi

Isletmede, iiriin formunda, sembol ve

reklamlarda vb. sik degisim (-abuk degisen, sizofren

Sik indirim ve promosyon kuponlari Ucugz, kiiltiirsiiz
Cok reklam verme Girisken, popiiler
Gugli .musterl hizmeti, kolay kullanilabilir Yaklasulabilir
ambalaj vb.

Karakterler ve ambalajin siirekliligi Tamidik, rahat

Yiiksek fiyat, liiks dagitim, {ist sinif dergilerde

Zii K vonlii
reklam veren uppe, ¢ok yonlu

Arkadasca reklam verme, sozcii Arkadas canlisi
Kiltiirel etkinlikler ile cagrisim, toplumsal Kiiltlirel yonden
radyo vb. yayin hizmeti farkindalig: yiiksek

Kaynak: Aaker, D. (1996). Building Strong Brands. New York: Free Press. 166.

Marka kisiligi, tiiketicinin tirline dair bilgi edinmek i¢in harcayacagi zamamn
minimuma indirirken, deneme siirecinde karsilasabilecegi riskleri de belirli bir
oranda ortadan kaldirmaktadir. O halde, tiiketicinin bildigi ve begendigi kisilik
ozelliklerine sahip olan bir markanin tiiketiciye sagladig: yararlardan birisi de karar
vermede kolaylastiric1 bir etki yaratmasidir (Freling ve Forbes, 2005: 150). Diger
taraftan, marka kisiligi tiiketici ile marka arasinda giicli bir duygusal bagin
dogmasina yol acgarak, markaya duyulan giiven ve sadakat temellerinin olugsmasina
da etki etmektedir (Aaker, 1996; Fournier, 1998: 368; Kim vd., 2001: 203). Gerek
marka kisiligi tanimlar1 gerekse marka kisiligine iliskin 6rnekler; markalarin sahip

olduklar: belirgin kisilik 6zelliklerinin, tiiketicilerin {irlin hakkindaki diisiincelerine
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etki ettigini ve satin alma segimlerini sekillendirdigini gostermektedir (Freling ve

Forbes, 2005: 149).
2.1.2. Marka Kisiliginin Ol¢iimii

Marka kisiligi kavramimin ilk incelenmeye baglandigi 1950°1i yillarin
basindan beri birgok arastirmaci marka kisiligini anlamak ve O6lgmek istemistir.
Ancak, o donemde gerek kavramsal ¢ercevedeki eksiklikler gerekse giivenilir, gegerli
ve genellenebilir bir marka kisiligi 6l¢eginin olmamasi gibi nedenler, marka kisiligi
konusunda yapilan arastirmalarin sayica sinirli kalmasina neden olmustur (Aaker,

1997).

Marka kisiligi Ol¢egi, sosyal bilimlerin psikoloji alaninda karsimiza ¢ikan
kisilik 6lgegini temel almaktadir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 146). “Biiyiik 5
Modeli (ya da Bes Faktorlii Kisilik Tanimlamast Modeli - The Big 5)” olarak
adlandirilan kisilik modeli (tr.wikipedia.org), psikolojideki karakter teorisine dayali
calismalarda biiyiik oranda kabul goren ve kullanilan bir kisilik teorisi yaklagimidir
(McCrae ve Costa, 1987). Psikoloji alaninda yiiriitiilen kisilik c¢aligmalarina yon
vermis olan model; acgiklik (openness), sorumluluk (conscientiousness),
disadoniikliik (extraversion), uyumluluk (agreeableness) ve duygusal denge
(neuroticism) seklindeki etmenleri icermektedir (Sekil 1) (tr.wikipedia.org). Soz
konusu model iizerindeki incelemelerinde McCrae ve Costa (1987), modelde yer alan
5 temel etmenin kisilik analizlerinde kullanilabilecegi sonucuna ulasirken, modelin

gecerlilik ve giivenilirligine de vurgu yapmislardir.

( Acgiklik 1

Biiyiik 5
Modeli

[ Uyumluluk L Disadoniikliik J

Sekil 1: Biiyiik 5 Modeli (the Big 5)

{ Duygusal denge Sorumluluk }
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Insanm kisilik 6zelliklerini aciklamaya yonelik tanimlayici bir dlgek oldugu
anlagilan Biiyilkk 5 Modeli’nin marka kisiligi g¢aligmalarina temel olusturdugu
bilinmektedir. Bunun nedeni, markalarin insan kisiligini yansitan 6zellikler (yas,
cinsiyeti, sosyal sinifi, irki, etkinlikleri, ilgileri, fikirleri, giriskenligi, anlasilabilir
olmasi ve giivenilirligi gibi) ile tanimlanabilmesi ile agiklanirken (Aaker, 1996: 142),
konuyla ilgili akademik g¢alismalarin sayisindaki artisin dogal bir sonucu olarak

marka kisiligini incelemek icin ayr1 bir kisilik 6lgeginin gelistirildigi goriilmektedir.

Biiylik 5 Modeli’nden esinlenen Jennifer L. Aaker’in (1997: 353) gelistirdigi
ve “Marka Kisiligi Olcegi (Brand Personality Scale - BPS)” olarak adlandirdig
olgek, 631 kisilik 6rneklem grubunun insana 6zgii 114 kisilik 6zelligini anket formu
lizerinde puanlamasi ile olusturulmustur. Cesitli {iriin kategorilerini temsil eden 37
marka lizerinde yapilan arastirmada Aaker (1997), 5 farkli boyutu aciklayacak olan
42 kisilik ifadesini gelistirmistir. Samimiyet (sincerity), heyecan (excitement),
yetkinlik (competence), entelektiiellik (sophistication) ve sertlik (ruggedness)
olarak adlandirilan bes kisilik boyutundan olusan 6lgek, “Biiyiik Besli” olarak da
tanimlanmaktadir (Aaker, 1996: 143).

( MARKA KIiSILIGI ]

e . N ] D e N ] N

N
Samimiyet Heyecan Yetkinlik Entelektiiellik Sertlik
Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness
L _ J I\ _ J (N - J & i RN . J
Gergekei Cesur / \ / \ / \
Down to earth Daring Giivenilir
Diiriist Canli Reliable Ust sinif Disa doniik
Honest Spirited Zeki Upper class Outdoorsy
Ahlakh Yaratict Intelligent Cekici Cetin
Wholesome Imaginative Bagarilh Charming Tough
Neseli Modern Successful
Cheerful Up-to-date \ / \ / ;/

Sekil 2: Marka Kisiligi Olcegi
Kaynak: Aaker, J.L. (1997). Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing Research. 34:
352.

Marka Kisiligi Olgegi (BPS), her bir boyutun altinda farkli kisilik unsurlarin
icermektedir. Bu yoniiyle s6z konusu 5 kisilik boyutu 15 alt unsur ile

aciklanmaktadir (Sekil 2). Olgekte yer alan boyutlarm genel ve farkli iiriin
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kategorilerinde uygulanabilir oldugunu belirten Aaker (1997: 355), diger taraftan bu
boyutlarin farkli kiiltiirleri yansitan c¢alismalarda da ele alinmasi ve hangi kisilik
boyutlarmin nasil bir degisim gosterebileceginin incelenmesi  gerektigini
vurgulamistir. Bununla birlikte akademisyenlerin konuya yonelik ilgilerinde artis
gbzlenmis, Olgegin birgok farkli iiriin kategorisi ve farkli kiiltiirler iizerinde

uygulanmasi dikkat ¢ekmistir (Azoulay ve Kapferer, 2003).

Aaker’in (1997) gelistirdigi BPS birgok markanin kisilik yapisini agik ve
detayl: bir sekilde tanimlamaktadir (Tablo: 3). Ornegin Campbell’s, Hallmark ve
Kodak samimiyette; Levi’s, Marlboro ve Nike sertlikte iist siralarda yer alan
markalardir. Diger taraftan, bir markanin bir insan gibi BPS capinda karmasik bir
kisilik yapisina sahip oldugu da gozlenebilmektedir. Ornegin Levi’s samimiyet,
heyecan, yetkinlik ve sertlikte diger rakiplerine gore daha iist basamakta yer
almaktadir. McDonald’s hem samimiyet hem de yetkinlik acisindan {iist siralarda
bulunurken, Halmark’in sadece samimiyette st siralarda olmakla kalmadigi ve

heyecan ve yetkinlikte de en yliksekteki markalardan biri oldugu goriilmektedir

(Aaker, 1996: 143).

Tablo 3: Marka Kisiligi Olgeginin Alt Unsurlar1 ve Igerdigi Kisilik Ozellikleri

Samimiyet (Campbell’s, Hallmark, Kodak)
Gergekgi: Aileye yonelik, kiiciik kasabali, uygun fiyatli, mavi-yaka, Amerikalt
Diiriist: Samimi, gergek, etik, diislinceli, sefkatli
Ahlakli: Orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eski moda
Neseli: Duygusal, arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu
Heyecan (Porsche, Absolut, Benetton)
Cesur: Moda, heyecan verici, olagan dis1, gosterisli, kigkirtict
Canli: Havali, geng, canli, girisken, maceract
Yaratici: Essiz, esprili, sasirtici, sanatsal, eglenceli
Modern: Bagimsiz, ¢agdas, yenilik¢i, saldirgan
Yetkinlik (Amex, CNN, IBM)
Giivenilir: Caligkan, giivenli, etkin, glivenilir, dikkatli
Zeki: Teknik, kurumsal, ciddi
Basarili: Lider, kendinden emin, niifuzlu
Entelektiiellik (Lexus, Mercedes, Revlon)
Ust simif: Biiyiileyici, yakisikli, iddiali, gok yonlii
Cekici: Disil, piirtizsiiz, seksi, nazik
Sertlik (Levi’s, Marlboro, Nike)
Dusa doniik: Erkeksi, batili, hareketli, atletik
Cekici: Dayanikli, giiglii, akilli

Kaynak: Aaker, D. (1996). Building Strong Brands. New York: Free Press. 144.



19

BPS caligsmasi ile her bir markaya karsi gelistirilen olumlu ya da olumsuz
tutumlarin derecesi, aymi iriin kategorisindeki diger markalarla karsilastirilarak
incelenmektedir. Ornegin, Mercedes veya Porsche’u entelektiiel olarak degerlendiren
katilimcilarin markaya karsi olumlu tutum gelistirdikleri goriilmektedir. Ancak,
olumlu tutum gelistirmeyle iligkilendirilen kisilik 6zellikleri genelde samimiyet ve
yetkinlik boyutlarindan kaynaklanmaktadir. Buna ragmen, bir diger 6rnek heyecan
boyutuyla aciklanabilmektedir. Arabalar, spor iiriinleri, kozmetik ve hatta kahve gibi
alanlarda etkili bir kisilik unsuru olan heyecan, renksiz ve zayif bir kisiligi yansitan
Maxwell House’un satiglarinin 1990’11 yillarda diisiise gegmesi karsisinda rakip

Folgers’un pazarini genisletmesine etki etmistir (Aaker, 1996: 145).

Markalar arasindaki farkliliklar1 detayli bir sekilde sunan BPS, Aaker,
vd.’nin (2001) caligmasinda ii¢ farkli kiiltiir yapisin1 karsilagtirmak iizere
kullanilmistir (Amerika Birlesik Devletleri - ABD, Japonya ve Ispanya). Calismanin
sonucunda, s6z konusu ¢ iilkede marka kisiligi algis1 yine beser boyutla
tanimlanirken; samimiyet, heyecan ve entelektiiellik boyutlar1 her {i¢ {ilkenin marka
kisiligi yapisinda da yer almustir. Siik(inet boyutunun Japonya ve Ispanya’y: temsil
ettigi anlasilirken, yapilan karsilagtirmanin sonucuna gore sertlik ABD’ye, tutku ise

Ispanya’ya 6zgii kisilik 6zellikleri olmustur.

Aaker vd.’nin (2001) sonuglarina gére ABD’nin marka kisiligi boyutlar
samimiyet, heyecan, yetkinlik, entelektiiellik ve sertlikten; Japonya’ninki heyecan,
yetkinlik, siikinet, samimiyet ve entelektiiellikten; Ispanya’ninki ise heyecan,
samimiyet, entelektiiellik, siikiinet ve tutkudan olusmaktadir. Buna karsin, iilkeler
arasindaki ortak kisilik boyutlarini ifade eden alt unsurlarin farklilik gostermesi
dikkat ¢ekmektedir. Ornegin, Amerikan marka kisiligi yapisindaki entelektiiellik
boyutu smf (iist smif, iyi goriiniimlii, etkileyici) ve c¢ekicilik (¢ekici, disil ve
piiriizsiiz) unsurlariyla tanimlanirken, Ispanyol marka kisiligi yapisinda yer alan
entelektiiellik boyutu stil (iyi goriinimlii, etkileyici ve moda) ve kendine giiven
(kendine giivenen, lider ve inat¢1) unsurlarindan olugmaktadir. Bu baglamda, her bir
kiiltiiri yansitan markalar i¢in ayr1 kisilik unsurlarinin gelistirilip 6l¢eklendirildigi ve
halihazirdaki kisilik unsurlarimin, katilimcilara gore farkli  boyutlar altina

tagiabilecegi sonucuna ulasilmaktadir.
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Supphellen ve Gronhaug’un (2003) Rusya’da gerceklestirdigi marka kisiligi
caligmasinin sonuglar1 da, Aaker’in (1997) gelistirdigi orijinal BPS’de yer alan alt
unsurlarin farkli boyutlara dahil olabilecegini gostermektedir. BPS’yi Rusya’da aktif
olan iki yabanci marka lizerinde uygulayan arastirmacilar 230 kisilik orneklem
grubundan veri toplamiglardir. Dogrulayici faktor analizi sonuglarina gére, Amerikan
marka kisiligi algisin1 yansitan BPS ile Rus marka kisiligi algis1 arasinda bazi
farkliliklarin oldugu goriilmiistiir. Dikkat ¢eken ilk farklilik, calismada ‘basarili ve
cagdas’ olarak adlandirilan kisilik boyutunun, BPS’nin farkl: kisilik boyutlarinda yer
alan alt unsurlar1 icermesidir. Her ne kadar BPS ile ortak 4 boyutun varligindan s6z
edilse de, bu boyutlarin (samimiyet, heyecan, entelektiiellik ve sertlik) alt
unsurlarinin BPS’de bulunduklari boyutlardan ayrildigi ve farkli boyutlar1 temsil
ettigi anlagilmistir. Ornegin, entelektiiellik boyutunun tanimlayicilarindan birisi olan

tist sinif, ‘basarili ve ¢cagdas’ grubunda yer almaktadir.

Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan 1200 kisilik 6rneklem grubu iizerinde
yiirlitiilen ¢alismada, Tiirkiye’de faaliyet gosteren 20 farkl {iriin kategorisini temsil
eden cesitli markalar incelenmistir. “Marka kisiliginin boyutlari, ABD/Bat1 kiiltiirleri
ile Turkiye’de aynt midir?” seklindeki arastirma sorusunun yaninda, “ayni degilse,
Tiirkiye’de bir markanin kisiligini belirlemek i¢in kullanilabilecek, Tiirk kiiltiirii ve
Tirkceye 6zgili sifatlar nelerdir?” sorusunu yanitlamak {izere ylriitiilen c¢alismada,
yapilan literatiir taramasi ve odak grup c¢aligmasimin ardindan kisilik unsurlarini
tanimlayacak 350 sifat belirlenmistir. Pilot uygulamadan elde edilen verilerin analiz
edilmesi sonucunda, kisilik unsurlarini tanimlayan sifatlarin sayisi 81’e indirilmis ve
40 marka i¢cin uygulanacak olan anket formu diizenlenmistir. Ankara, Istanbul, izmir,
Adana, Bursa ve Trabzon sehirlerinde uygulanan anketlerin sonuglarina gore
Tiirkiye’de marka kisiligi ‘yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik’ olmak
tizere dort boyut ve bu boyutlar1 agiklayan 39 kisilik unsuruyla tanimlanmistir (Sekil
3) (Aksoy ve Ozsomer, 2007: 13).
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TURKIYE’DE
MARKA KISILIGi
Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
Profesyonel Geng
Basa?l} Geng ruhlu
Prestijli Ding
Islnlulyl yapan Sportif Geleneksel
Guvvenlllr Tutkulu Miitevazi
Sa{;l'fim Bastan ¢ikarict Tutumlu .
) )g. “ conik Hesapl: Kadll.‘lSl
fen ine Ozgiirliikeii Aile odakli i i
giivenen Neseli Muhafazakar Erkeks!
Global Eglenceli Klasik
Istlk_rarl_l Eglendirici
Kaliteli Sempatik
Or_ljlr_lal Hareketli
!3I|dlk Hayati seven
Iddiali

Sekil 3: Tiirkiye’de Marka Kisiliginin Boyutlar:

Kaynak: Aksoy, L. ve Ozsomer, A. (2007). Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar. 12. Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi. 18-20 Ekim, Sakarya Universitesi. 1-14.

Tiiketicilerin markaya yonelik algilarinin anlagilabilmesi ic¢in birgok
arastirmacinin  BPS’yi  kullandigi ve markalarin kisilik 6zelliklerini olusturan
boyutlart bu 0Olgek araciligiyla belirledikleri goriilmektedir. S6z konusu
arastirmalarda, tiiketici davraniglarini tanimlayan degiskenlerle bu kisilik 6zellikleri
arasindaki iliskinin 06l¢iildiigli ve marka-tiiketici davranisi iliskisinin agiklandigi
goriilmektedir. Marka kisiligi ile marka tercihi arasindaki iligkinin incelendigi
Kim’in (2000) ¢alismasinda, korelasyon analizinin sonuglar1 marka kisiligi boyutlar
ve marka tutumu ile marka tercihi arasinda pozitif yonli bir iliski bulundugunu
gostermektedir. Bir diger ¢calismada Kim vd. (2001), Kore’nin cep telefonu pazarina
yonelik bir marka kisiligi arastirmasi gerceklestirmislerdir. BPS ile benzer sonuglarin
gbzlendigi calismada, araci bir unsur olan marka kisiliginin, marka kimligi ile marka
sadakati arasindaki pozitif iliskiye istatistiksel olarak olumlu katki sagladigi

sonucuna ulasilmistir (Kim vd., 2001).

Rojas-Mendez vd. (2004), Ford markasinin kisilik yapisin1 388 orneklem
tizerinde yiiriittiikleri caligmayla Sili’de Olgmiislerdir. BPS’nin uygulandigi
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calismada, Orneklem grubun Ford markasini heyecan, samimiyet, yetkinlik ve
entelektiiellik kisilik boyutlariyla degerlendirdigi anlasilirken, sertlik boyutunun

Ford’u tanimlamayan bir kisilik 6zelligi oldugu gézlenmistir.

Nike ve Sony’nin kisilik yapilarini karsilastiran Zhang (2007), marka kisiligi
algisinin marka tercihi, markaya yonelik tutum, markayi tekrar satin alma niyeti ve
marka sadakati lizerindeki etkisini BPS araciligiyla 6lgmiistiir. 230 kisilik Cinli
orneklem grubundan elde edilen verilere gore, Sony’nin marka kisiligi ‘cazibe ve
genclik, giivenilirlik, erkeksilik, kasaba sertligi” seklinde dort boyutla agiklanirken,
Nike’in kisilik yapisi ‘agiklik ve giivenilirlik, moda ve cazibe, gerceklik ve
diizgiinliik, kasaba sertligi” ile tanimlanmaktadir. Yapilan ¢oklu regresyon analiziyle,
her iki markanin da ilk {i¢ kisilik boyutu ile marka tercihi, markaya yonelik tutum,
markay1 tekrar satin alma niyeti ve marka sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir

iligki oldugu sonucuna ulasilmistir.

Pazarlama faaliyetlerine yon verecek nitelikte bir aragtirma konusu olan
marka kisiligi, yoOneticilerin stratejik kararlar almasinda da etkili bir arag
olabilmektedir. Marklar arasi stratejik ortakliklarin kurulmasi iizerinde marka
kisiliginin nasil bir etkisinin oldugunu sorgulayan James vd. (2006), marka ortaklig
kurma asamasinda yoneticilerin marka kisiligi konusunu goz ardi etmemeleri
gerektigini vurgularken, markalar arasindaki kisilik uyumundan gelecek ortakligin
ardindan iiretilecek yeni {irlin karsisinda tiiketicilerin daha yiiksek oranda satin alma

davranisi sergileyecegi sonucuna ulagmiglardir.

Marka kisiligini 6lgmeye yonelik bir¢ok akademik calismada Aaker’in (1997)
gelistirdigi BPS’den faydalanildigi goriilmektedir. Ancak, literatiirde oldukca kabul
goren bu marka kisiligi 6lgegi, Azoulay ve Kapferer (2003) tarafindan sorgulanmis
ve BPS’nin marka kisiligini ol¢lip 6lgmedigi incelenmistir. BPS’yi sorgulamadan
once, temel sorunun marka kisiligi tanimina kadar uzandigini belirten aragtirmacilar,
Aaker’in (1997) marka kisiligini “bir markayla iliskilendirilen insana &zgii
karakteristik ozellikler biitlinii” olarak agiklayan taniminin ¢ok yiizeysel ve hatali
oldugunu ifade etmislerdir. Bu tanima gore ruhsal degerlerin, fiziksel 6zelliklerin ve
markanin kullanic1 profilinin de insana 06zgli karakteristik ozellikler arasinda

gosterilebilecegini belirten arastirmacilar, BPS kullanilarak yapilan marka kisiligi
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Ol¢iimlerinin hatali sonuclar verebilecegini iddia etmislerdir (Azoulay ve Kapferer,
2003: 146) Bunun lizerine marka kisiligini “markalarla iligkisi olan ve markalara
uygulanabilen insana 6zgii karakteristik 6zellikler/sifatlar grubu” olarak tanimlayarak
(Azoulay ve Kapferer, 2003: 153), Aaker’in (1997) taniminda yer alan ama gercgekte
marka kisiligini  aciklamayacagin1  belirttikleri ~ 6zellikleri  konsept  disina
cikartmiglardir.  Ornegin; cinsiyet, sosyal statii, yas ve batilihk kapsaminda
kullanilan sifatlar Azoulay ve Kapferer (2003) tarafindan en ¢ok sorgulanan kisilik

Ozellikleri arasinda yer almistir.

Azoulay ve Kapferer (2003) gibi BPS’yi sorgulayan Geuens vd. (2009),
Aaker’in (1997) tanimim1 anlamsal karmasaya yol acan bir tanim olarak
degerlendirmis ve marka kisiligi i¢in yeni bir Ol¢iim modeli gelistirmislerdir.
Psikoloji alanindaki arastirmacilarin cinsiyet ve sosyal smif unsurlarmi kisilik
Ol¢iimiinde kullanim dis1 tutmalarinin aksine, psikolojideki Biiyliik 5 Modelinden
yola ¢ikarak BPS’yi olusturan Aaker’in (1997) sosyo-demografik ozellikleri de
marka kisiligi tanimina dahil ettigi goriilmektedir. BPS’ nin igeriginde yas ve cinsiyet
gibi 6zelliklerin yer almasi nedeniyle, marka kisiliginin mi yoksa tiiketicilerin kisilik
yapisinin mi olgiildiigli konusunda bazi sorunlarin yasanacagini belirten Geuens vd.,
(2009: 97) tarafindan yeni bir yeni Olgek gelistirilmis ve bu Olgekte islevsel
ozelliklere, demografik niteliklere, marka kullanicisinin imajina, kullanicinin

goriiniimiine ve marka ozelliklerine yer verilmemistir.

Belgika’da 20 farkl: tiriin kategorisinden (her kategoride en az 5, en ¢ok 21
marka yer almistir) toplam 193 markay:1 inceleyen Geuens vd. (2009), Aaker’in
(1997) calismasindan psikolojideki Bliyiik 5 Modelini destekleyen sifatlar1 almis ve
odak grup toplantilartyla bu sifatlarin sayisini genisletmislerdir. Odak grup
toplantilarinda, pazarlama alaninda niifuz sahibi olan kisilerin yaninda genel yonetim
ya da pazarlama yonetimi alaninda O6grenci olan katilimcilar da yer alirken,
katilimcilardan markay1 bir insan olarak hayal etmeleri ve bazi markalar1 kendi
ifadeleriyle tanimlamalar1 istenmistir. Odak grup toplantisinin sonunda 244 sifat elde
eden arastirmacilar, pazarlama alaninda uzman olan bir gruptan bu sifatlardan marka
kisiligi ile iliskisi olmayan sifatlar1 belirlemelerini istemislerdir. Hayalperest,

depresif, kolay c¢ilgina donen, kiskang, korkak, huysuz, affedici, kars1 cinsle ilgili,
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umutsuz, geveze, dokunakli, mantikli, ¢ekingen, endiseli vb. sifatlarin liste dist
kaldig1 bu islemin ardindan 244 sifattan geriye kalan 108 sifat, pazarlama alaninda
arastirma yapan 20 arastirmaci tarafindan tekrar incelenmistir. Boylece arastirmaya
uygun olmadig1 anlasilan sifatlar liste disinda birakilmis ve 40 sifattan olusan nihai
bir havuz gelistirilmistir (Geuens vd., 2009: 100). 1235 kisilik Belgikali 6rneklem
grubuna uygulanan c¢aligmadan elde edilen verilere gore yeni marka kisiligi 6l¢lim

modeli Sekil 4’deki gibi agiklanmustir.

( MARKA KIiSILIGI

- : N - : N

Giivenilirlik Faaliyet Agresiflik Sadelik Duygusallik
Responsibility Activity Agressiveness Simplicity Emotionality
\ . /X . J - . /o . J o\ i J
Gergekgi Aktif
Down to earth Active Agresif Siradan Romantik
Dengeli Dinamik Agressive Ordinary Romantic
Stable Dynamic Atilgan Sade Hassas
Giivenilir Yenilikgi Bold Simple Sentimental
Responsible Innovative

Sekil 4: Geuens, vd.’nin (2009) Marka Kisiligi Ol¢iimii

Kaynak: Geuens, M., Weijters, B. ve Wulf, K.D. (2009). A New Measure of Brand Personality.
International Journal of Research in Marketing. 26: 97-107.

Avis (2012: 91), gerek BPS gerekse farkli marka kisiligi 6l¢iim modellerinde
bazi sorunlarin bulundugunu iddia etmektedir. Marka kisiligini faktor temelli 6l¢tim
modelleriyle dlgen ¢alismalar1 ele alan arastirmaci, analiz tarzindan ziyade analize
tabi tutulan girdileri degerlendirdigi ¢alismasinda; kategori kargasasi, ¢calisma alanini
diizenleme ve tanimlayict se¢imi konularinda bazi sorularin acgia c¢iktigini

vurgulamaktadir.

Kategori kargasasi, kisilik ¢alismalarinda markalarin insanmis gibi algilanip
algilanmadigiyla ilgilidir. Web sitesinin kisilik 6zelligine dair yapilan calisma
(Opoku vd., 2006) ya da toplu konut alaninda yapilan kisilik incelemesi (Ibrahim ve
Ong, 2004) karsisinda giindeme gelen; “tiim bu varliklar canli ve insan benzeri bir
yap1 olarak algilanityor mu?” seklindeki soru, kategori kargasasindan dogan sorunu

agiklamaktadir. Calisma alanini diizenleme sorunu, temel olarak, markanin kisilik
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Ozelliklerini agiklayan unsurlarin tiiketiciler tarafindan farkli algilanabilmesiyle
ilgilidir. Bu hususta, tiiketicilerin karsisina ¢ikarilan ve marka i¢in kullanilan
kelimelerin anlamlari, baglantili oldugu alandan farkli sekilde anlasilip
degerlendirilebilmektedir (Avis, 2012: 91). Son olarak tanimlayici segimi sorunu,
markalarin insan benzeri olarak algilanmasiyla olugsmakta ve insani yansitan
tamimlayicilarin markalara da uygulanabilirliginden dogmaktadir. Ornegin, marka
se¢imi asamasinda ‘sevecen’ gibi insan kisiligini yansitan bir 6zelligin, ‘list sinif’
gibi bir 6zellik karsisinda daha belirgin olabilmesinin nedeni nedir? O halde, insan
Ozelligi X marka kisiligi kapsaminda gegerli kabul edilmis ise, 6zellik y’nin kabul

edilememe nedeni agiklanmalidir (Avis, 2012: 94).

Marka kisiligi, BPS ya da benzeri 6lgeklerin gelistirilip kullanilmasi gibi nicel
yontemlerin yaninda nitel yontemler araciligiyla da oOlgiilebilmektedir. Her iki
yontemin de birbirinden {istliin ya da zayif yonlerinin oldugu ancak, nicel yontem
kullaniminin daha genellenebilir sonuglar vermesi ve ayni anda bir¢gok markanin
kisilik 6zelligini kiyaslama imkani yaratmasi gibi onemli avantajlara sahip oldugu
goriilmektedir. Personification Techniques (Lannon, 1993), Zaltman’s Metephar
Elicitation Technique (ZMET) (Zaltman ve Higie, 1993) ya da IMPSYS Modeli
(Heylen, 1990) gibi yontemler, Aaker’in (1997) gelistirdigi marka kisiligi 6l¢ceginden
farkli ve BPS kadar yaygin olmayan marka kisiligi 6l¢ciim yontemleridir. Belirtilen
nitel yontemler, marka kisiligini 6l¢gmek isteyen arastirmacilara yol gosterecek farkli
birgok yontemin uygulanabilecegi diisiincesini desteklemektedir (Azevedo ve

Farhangmehr, 2005: 2).

Marka kisiligi arastirmalar icin 6l¢ek gelistirip anket uygulamas: yapmanin
yerine daha az maliyet gerektiren bazi1 yontemlerin uygulandigi da bilinmektedir. Bu
yontemlerin uygulama sekillerini asagidaki gibi detaylandirmak miimkiindiir

(Ozgiiven ve Karatas, 2010: 146):

e “Marka, diinyaya bir kisi olarak gelmis olsaydi, ne giyerdi, ne yapardi,
nerede yasardi, kimlerle konusurdu, nasil davranirdi?” sorularina yanit

aranabilir.
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e Tiiketiciye bir dizi resimler, dergiler vb. verilerek, tiiketicinin
bunlardan bir marka profili olusturmasi istenebilir.
e Tiiketiciden, markanin tipik faydalarinin ortaya ¢ikarilmasina yonelik

resimler diizenlemesi istenebilir.

e Tiiketiciye, marka kisiligine uyan sifatlar verilerek, bir degerlendirme

yapmasi istenebilir.
2.2. Destinasyon Kisiligi

Giyecek, parfiim, sampuan, kahve, alkollii igecekler, mesrubat, fast food, spor
ayakkabi, kamera, otomobil, bilgisayar vb. elektronik esyalar gibi {irlinlerin
incelendigi (Aaker, 1997; Freling ve Forbes, 2005; Ozgiiven ve Karatas, 2010)
calismalarin yaninda restoranlara (Austin vd., 2003), sehirlere (Vaidya vd., 2009) ve
iilkelere (Pitt vd., 2007) yonelik marka kisiligi caligsmalarina da rastlanmaktadir.
Farkli alanlarda uygulanan bu ¢aligmalardan anlasilacagi lizere, marka kisiligi genis
bir alana hitap etmektedir. Boylesine genis bir alana yayilmis olan marka kisiligi
konusunun, gilinlimiizde her biri farkli markalar haline gelen destinasyonlarla
iligkilendirilmesi ve turizm literatiiriinde destinasyon kisiligi calismalarinin artis

gostermesi sasirtict bir durum degildir.

Tiiketicilerin kullandiklar1 {rlinlerin incelendigi 6nceki marka kisiligi
caligmalarindan farkli olarak Austin vd. (2003), yiyecek igecek sektoriinii temel
alarak, BPS’yi dokuz farkli restoran1 (McDonald’s, Wendy’s, Burger King, TGIF,
Applebee’s, Chili’s, John Thomas, Dano’s ve Renee’s) incelemek iizere kullanmis ve
bu restoranlarin kisilik yapilarini tespit etmeye calismislardir. 247 iiniversite
Ogrencisine uygulanan anket calismasinda, katilimci gruptan Aaker’in (1997)
Olceginde yer alan 42 kisilik ifadesini aragtirma kapsamindaki her bir restoran icin
puanlamalar1 istenmistir. Elde edilen verilerin analiz edilmesiyle birlikte faktor
yiiklerinin zayif oldugu ve ifadelerin BPS’de bulunduklari boyutlardan farkl

boyutlar altina gegtigi goriilmiistiir.

Yine tiiketicilerin kullandiklart bir iirlin ya da markanin yerine, Hindistan’in
endiistri alaninda marka kabul edilen iinlii iki sehri Surat ve Ahmedabad’a yonelik

farkli bir marka kisiligi calismasinda Vaidya vd. (2009), Surat sehrinin “samimiyet,
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heyecan, yetkinlik, entelektiiellik ve sertlik” kisilik boyutlarini yansittigini tespit
etmiglerdir. Diger taraftan, caligmada Ahmedabad sehrinin “samimiyet, heyecan,
yetkinlik ve sertlik” kisilik boyutlartyla aciklandigi ancak, “entelektiiellik™
boyutunun sehri temsil etmedigi goriilmiistiir. Dolayisiyla Ahmedabad’in 4 kisilik
boyutuyla ifade edildigi sonucuna ulagilmistir (Vaidya vd., 2009).

Hindistan’in endiistri alanindaki iki marka sehrini agiklarken goriildiigii gibi,
marka kavrammin turizm faaliyetlerinin gegeklestigi yerler olan destinasyonlar
bazinda da kullanildig1 ve kavramin turizm sektorii agisindan 6nem arz eden bir konu
oldugu bilinmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany vd., 2006; Murphy vd.,
2007a; Usakli ve Baloglu, 2011). Bu baglamda, destinasyon markasi “bir
destinasyon hakkinda turistin hafizasinda yer alan ¢agrisimlarin yansittigr algilar
biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (Cai, 2002: 723). Destinasyon markasi kavramini
daha genis bir ifadeyle “destinasyonu farkli ve hatirlanir kilan temel
karakteristiklerin, destinasyonun gercekei 0zelliklerini yansitan essiz yapisinin ve bir
turistin destinasyona dair sahip oldugu tecriibe, 6n yargi ya da rivayetler temeline

dayanan algilarinin toplam1” olarak tanimlamak miimkiindiir (Anholt, 2010: 45).

Web siteleri tizerinden iilkelerin marka kisiligine yonelik arastirma yapan Pitt
vd. (2007), BPS’yi kullanarak 10 farkli Afrika iilkesine ait olan 25 resmi web sitesi
(Ingilizce olmayan ya da aktif olmayan sitelerin elenmesiyle geriye kalan) iizerinde
inceleme yapmuglardir. Yapilan analizler sonucunda bazi iilkelerin belirgin marka
kisiligi 6zellikleriyle agiklandigi goriilmiistiir. Bu iilkeler arasinda yer alan Kenya ve

(3

Zimbabwe “sertlik”, Giiney Afrika ve Angola “yetkinlik”, Botsvana ve Zambiya
“samimiyet” kisilik boyutlariyla ifade edilmektedir. Calismada, Malavi gibi bazi

tilkelerin BPS’de yer alan hicbir kisilik boyutuyla agiklanmadig1 da goriilmektedir.

Uriin ya da markalarda kisilik ¢calismalarinin 1960’11 yillarda baslamis oldugu
bilinirken (Ekinci ve Hosany, 2006: 127), marka kisiliginin turizm destinasyonlarina
uyarlanmasi1 heniiz 2000°’li yillarin basinda goézlenen bir durumdur (Ekinci ve
Hosany, 2006; Hosany vd, 2006; Hosany vd, 2007; Murphy vd., 2007a; Murphy vd.,
2007b; Usakli ve Baloglu, 2011). Destinasyon kisiligi ¢calismalarinda destinasyonun
bir insan gibi degerlendirilerek 6ne ¢ikan kisilik oOzelliklerinin tespit edildigi

anlagilmaktadir. Santos’un (2004) Portekiz’i modern, entelektiiel ve geleneksel
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olarak karakterize ettigi; Ispanya’nin arkadasca ve aile odakli; Paris’in romantik;
Galler’in diiriist, samimi, romantik ve gercekci; Londra’nin ise agik gorisli,
alisilmistan farkli, hareketli ve yaratici olarak degerlendirilmesi (Ekinci ve Hosany,
2006) bu destinasyonlarin birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip oldugunu
gosterirken, s6z konusu destinasyonlar1 tercih eden turistlerin dikkatini ¢ekecegi

anlamina da gelmektedir (Sop vd., 2012: 1127).

Destinasyonlar Tlizerinde yiiriitilen marka kisiligi arastirmalarinin ilk
uygulayicilarindan olan Ekinci ve Hosany (2006), ayn1 zamanda Aaker’in (1997)
gelistirdigi BPS’nin turizm destinasyonlarina uygulanabilirligini ve 0lcegin
destinasyonlarda gegerliligini de ilk kez test eden arastirmacilardir. Arastirmacilara
gore destinasyon kisiligi, Aaker’in (1997) marka kisiligi taniminin destinasyonlara
uyarlanmis haliyle, “bir destinasyonla iligkilendirilen insana ozgii karakteristik

ozellikler biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (Ekinci ve Hosany, 2006: 127).

Ekinci ve Hosany’nin (2006) arastirmasinda, Aaker’in (1997) dlgegindeki 42
ifadenin turizm destinasyonlarin1 tanimlayacak olanlarini tespit etmek amaciyla
yapilan pilot uygulama sonucunda 27 kisilik ifadesinin bir turizm destinasyonunu
tanimlama hususunda uygun oldugu belirlenmistir. Ug farkli Britanya sehrinde ve bir
havalimaninda yiiriitiilen anket calismasi ile tatilden donen Ingilizlerden en son
ziyaret ettikleri destinasyonu kisilestirmeleri istenmistir. Cogunlukla Avrupa
sehirlerini ziyaret ettikleri goriilen turistlerden elde edilen verilerin yaninda, kismen
de olsa Amerika, Asya ve Afrika destinasyonlarini da ziyaret eden turistlerden veri
toplanarak destinasyon kisiliginin; “samimiyet, heyecan ve eglence” boyutlarindan
olustugu sonucuna ulasilmistir. Turistlerin destinasyona kisilik 6zelliklerini
atfettiklerini ve marka kisiligi Ol¢eginin destinasyona 0zgii bazi Ozelliklerden
kaynaklanarak degisiklige ugradigini ancak, dlcegin konsept olarak destinasyonlara

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

Ekinci ve Hosany’nin (2006) ardindan, Hosany vd. (2006; 2007) destinasyon
kisiligi calismalarin1 devam ettirmis ve literatiirde birbiriyle karisan destinasyon
imaji ve destinasyon kisiligi kavramlar1 arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Calismada, destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiliginin birbirleriyle iliskili ancak

farkli konular oldugu anlasilmistir. Bununla birlikte, uygulanan faktdr analizinin
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sonuclarina gore ‘“samimiyet, heyecan ve eglence” olarak agiklanan destinasyon
kisiliginin destinasyon imajin1 olusturan etkenler arasinda bulundugu sonucuna

ulasilmustir.

Murphy, vd. (2007), Avustralya’nin  Cairns ve  Whitsundays
destinasyonlarinin  kisilik yapilarini incelemek amaciyla 480 kisilik Orneklem
grubundan anket formu araciligiyla veri toplamiglardir. Aaker’in (1997) gelistirdigi
BPS’nin 6l¢ek olarak uygulandigl ¢alismada, destinasyon kisiligini 6lgmek i¢in 20
kisilik ifadesinin belirlendigi goriilmektedir. Bu ifadeleri 5°li likert 6lgegi araciligiyla
puanlayan katilimcilardan elde edilen verilere gore, Whitsundays destinasyonun
kisilik yapist “iist smif, diirlist, heyecan verici ve getin” olmak iizere 4 boyutla
aciklanirken, Cairns destinasyonunun kisilik yapisinin “samimi, entelektiiel ve disa
doniik” boyutlariyla tanimlandig1 goriilmektedir. Calismada, ayrica Aaker’in (1997)
gelistirdigi BPS’nin dogrudan destinasyonlara uyarlanamayacagi belirtilirken, agik
uclu sorularin da kullanilmasiyla birlikte farkli ve gegerli bir destinasyon kisiligi

Olceginin gelistirilebilecegi vurgulanmaktadir.

Destinasyon kisiligi c¢alismalarinin  bir yenisini yine Avustralya’nin
Whitsundays destinasyonunda yliriiten Murphy vd.’nin (2007a) bu ¢alismasinda,
277 kisilik orneklem grubundan anket formu araciligiyla veri toplanmustir.
Destinasyon markalama ve destinasyon se¢imi siirecindeki dort temel yap1 olarak ele
alinan “turistlerin seyahat motivasyonlari, destinasyon marka kisiligi, benlik uyumu
ve gelecek donemdeki ziyaret durumu” unsurlarinin arasindaki iligkinin incelendigi
caligmada, Oncelikle destinasyonun kisilik yapisinin = “samimiyet, heyecan,
entelektiiellik + yetkinlik ve sertlik” boyutlariyla agiklandigi sonucuna ulagilmistir.
Bunun yaninda, destinasyon kisiligi boyutlarindan sadece heyecan boyutunun
seyahat motivasyonlar1 arasinda gosterilen “yenilik ve 6grenme” boyutu iizerinde
olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Destinasyon kisiligi ile benlik uyumu
arasindaki iligskinin regresyon analiziyle 6l¢iilmesi sonucunda; samimiyet, heyecan
ve entelektiiellik + yetkinlik boyutlarinin benlik uyumunun tiim boyutlariyla iliskili
oldugu gozlenmistir. Son olarak, destinasyon kisiligi ile gelecekte destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligki yine regresyon analiziyle aciklanmistir. Bu

baglamda, destinasyon kisiligi ile turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti
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arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmadig tespit edilmistir (Murphy,

vd., 2007a).

Prayag (2007) tarafindan Giiney Afrika ve Cape Town’da yiiriitiilen
calismada, yabanci turistlerin destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi algilar
incelenmistir. BPS’den farkli bir aracin kullanildigi ve 85 yabanci turist ile miilakat
goriigmesi yapilan ¢calismada, Cape Town’un “geng” ve Giiney Afrika’ya oranla daha
“maceraperest” oldugu sonucuna ulasilmistir. S6z konusu c¢alismanin farkli bir
yontem ile yiiriitiillmesi, marka kisiligi ¢alismalarinda nicel yontemler gibi nitel

yontemlerin de kullanilabilecegini gostermektedir.

Ekinci vd. (2007) tarafindan Tirkiye nin Akdeniz bolgesini ziyaret eden 365
Alman turist iizerinde yiiriitiillen destinasyon kisiligi calismasinda, turistlerin
destinasyona yonelik imaj ve kisilik algilariyla gelecek doneme dair tekrar ziyaret ya
da destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyetleri arasindaki iligski incelenmistir. 3
boyutla agiklanan destinasyon kisiligi, 13 alt unsurla desteklenmistir. Bu baglamda,
“hareketlilik” boyutu arkadasca, aile odakli ve misafirperver; “samimiyet” boyutu
samimi, giivenilir, ahlakli, kiiltiirlii ve ruhani (dini degerlere 6nem veren); “heyecan”
boyutu ise heyecan verici, cesur, neseli ve ¢ekici unsurlarindan olusmustur. Bunun
yaninda, Orneklem grubunun destinasyona yonelik imaj algilarimin destinasyon
kisiligini yansitan {i¢ boyut lizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger
taraftan, sadece “hareketlilik” boyutunun tekrar ziyaret ve agizdan agza olumlu
duyurum iizerinde etkili oldugu goriilmiis ve sonug olarak, “hareketlilik” boyutunun
destinasyon imaji ile tekrar ziyaret ve agizdan agza olumlu duyurum iligkisi tizerinde

araci role sahip oldugu tespit edilmistir.

Usakli ve Baloglu (2011) tarafindan yakin dénemde yiiriitilen BPS temelli
caligmada, Las Vegas destinasyonunun kisilik yapisi incelenmis ve 368 anket
formundan elde edilen veriler kapsaminda destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve
turistlerin gelecek doneme dair ziyaret niyetleri arasindaki iliski Ol¢lilmiistiir.
Destinasyon kisiligine yonelik analizlerde Las Vegas destinasyonu, “samimiyet,
hareketlilik, yetkinlik, entelektiiellik ve c¢agdashik” olmak {lizere 5 boyut ile
aciklanmistir. Bu baglamda, samimiyet boyutu “arkadasca ve neseli”, hareketlilik

boyutu “enerjik, canli, hareketli, gosterisli, heyecan verici, seksi ve cesur”, yetkinlik
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boyutu “lider, basarili, kendinden emin, bagimsiz ve zeki”, entelektiiellik boyutu
“kadinsi, ¢ekici, Ust sinif, iyi gériintimlii ve goz alic1”, cagdaslik boyutu ise “essiz,
modern, yaratici, gen¢ ve modaya uygun” ifadelerini temsil etmektedir. S6z konusu
kisilik yapisinin destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme

tizerinde etkili oldugu gozlenmistir.

Destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve sadakat degiskenleri arasindaki iligkiyi
incelemek amaciyla Kilig ve Sop (2012) tarafindan Bodrum destinasyonunda
yiiriitiilen calismada, destinasyonda tatil gegiren 252 yerli turistten veri toplanmus,
226 anketin analize tabi tutulabilecegi tespit edilmistir. Calismada, Aaker’in (1997)
Olceginde yer alan ifadelerin yaninda destinasyon kisiligi konulu bazi ¢aligsmalar
(Ekinci ve Hosany, 2006; Ekinci vd., 2007; Murphy vd., 2007a; Murphy vd., 2007b;
Prayag, 2007; Usakli ve Baloglu, 2012) incelenerek 38 kisilik ifadesinden olusan bir
Olcek olusturulmustur. Uygulanan faktor analizinin ardindan, 17 kisilik ifadesinin
destinasyonu yansittigi sonucuna ulagilmis ve bu ifadelerin 4 boyut altinda
sekillendigi gozlenmistir (Sekil 5). Bu baglamda, Bodrum destinasyonuna yonelik
yerli turistlerin algilarinda olusan destinasyon kisiligi “dinamizm, samimiyet,
yetkinlik ve entelektiiellik” boyutlariyla agiklanmis, “samimiyet” boyutunun

destinasyon sadakati iizerinde en etkili kisilik 6zelligi oldugu anlagilmstir.

[ BODRUM ]

Dinamizm Samimiyet Yetkinlik Entelektiiellik
EC"e”'k Diriist
He eczilu\r/erici Ahlakl Bagimsiz
Y Gergekgi Modern Cekici
Canli L R . M
: Giivenilir Kendinden emin Ust simf
Neseli -
A Samimi
Delidolu
Arkadasgca

Sekil 5: Yerli Turistlere Gore Bodrum’un Kisilik Yapisi

Kaynak: Kilig, B. ve Sop, S.A. (2012). Destination Personality, Self-Congruity and Loyalty. Journal
of Hospitality Management and Tourism. 3(5): 95-105.
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Sop vd. (2012) tarafindan destinasyon kisiligi ile destinasyon memnuniyeti
arasindaki iliskinin incelendigi calismada ise, Bodrum’da tatil geciren 196 yerli
turistten anket formu aracilifiyla veri toplanmustir. Kilig ve Sop’un (2012)
caligmasinda, Bodrum’a atfedilen ve “dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve
entelektiiellik” boyutlariyla agiklanan kisilik yapisina bu calismada da ulasilmast,
farkli iki donemde destinasyonu ziyaret eden katilimcilarin algilarina yonelik analiz
sonuglarmin arttk Bodrum igin genellenebilir oldugunu gdstermistir. Bu baglamda,
yerli turistlerin algilarinda Bodrum destinasyonunun ‘“dinamik, samimi, yetkin ve
entelektiie]” bir kisilik yapisina sahip oldugu anlagilmaktadir. Ayrica, ¢alismada
“dinamizm ve samimiyet” boyutlarinin destinasyon memnuniyeti iizerinde etkili
oldugu ve Bodrum’un dinamik 6zelliginin destinasyon memnuniyeti {izerinde etki

diizeyi en yiiksek kisilik 6zelligi oldugu sonucuna ulasilmistir.
2.3. Benlik Uyumu (Self-Congruity)

Calismanin bu boliimiinde benlik algist (self-concept) kavrami ele alinarak,
benlik algisiyla dogrudan iligkili bir kavram olan benlik uyumu (self-congruity)
aciklanmistir. Bunun yaninda, benlik algisinin akademik g¢aligmalar ¢ercevesindeki
gelisimi ve boyutlar ile benlik uyumu ¢alismalarinin ilk 6rneklerine yer verilmistir.
Bolimiin devaminda, benlik uyumunun o6l¢iim yontemine deginilmis ve turizm

literatiirtindeki benlik uyumu caligmalarindan 6rnekler verilmistir.
2.3.1. Benlik Algis1 ve Benlik Uyumu

Benlik uyumu, tiiketicilerin tercih davranislarini agiklamakta etkili bir unsur
olarak gosterilen benlik algisi (ya da benlik imaj1) temeline dayanan bir kavramdir.
Literatiirde birgok aragtirmacinin marka kisiligi ile tliketicilerin benlik algisi
arasindaki 1iliskiyi inceledikleri goriilirken, bu caligmalarda marka kisiliginin
tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerine olanak sagladigi ve kendilerini yansitan
tirtinleri daha ¢ok tercih ettikleri sonucuna ulagilmistir (Dolich, 1969; Sirgy, 1982;
Belk, 1988; Malhotra,1988; Usakli ve Baloglu, 2011).

Benlik algisi, Rosenberg’in (1979: 7) literatiirde sikc¢a karsilagilan tanimina

gore, “bireyin bir nesne olarak kendisine iliskin algiladig1 diisiince ve duygularin
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biitiinii" olarak agiklanmaktadir. ilk baslarda iinlii psikolog William James (1950:
183), benligin 4 bilesenden olustugunu vurgularken (ruhsal benlik, maddi benlik,
sosyal benlik, bedensel benlik), sonraki donemlerde, Rogers (1951), Markus ve
Nurius (1986) tarafindan yiiriitiilen ¢alismalarda ise benligin “ideal benlik” olgusunu

da igerdigine dikkat ¢ekilmistir.

Benlik algisina dair ilk caligsmalarda, bireyin kendisine iligkin tiim alg1 ve
degerlendirmelerini iceren “gercek benlik algis1 (actual self-concept)” kavraminin
incelendigi goriilmektedir (Grubb ve Grathwohl, 1967; Birdwell, 1968). Ancak
zamanla, tiiketicilerin satin alma davranislarinda her zaman gercek benlik algisi
acisindan bir uyum beklentisi i¢inde olmayacaklar1 diistincesi gelismistir (London,
1974). Bu durumda, tek boyutlu mu yoksa ¢ok boyutlu mu bir olgu oldugu uzun siire
tartisilan benlik algisi, konuyla ilgili ilk c¢alismalarda “gercek benlik algis1”
kapsaminda incelenmis olsa da, sonraki ¢aligmalarda oncelikle “ger¢ek benlik algisi
ve ideal benlik algis1 (ideal self-concept)” bilesenleriyle incelenmistir (London,
1974; Sirgy, 1982; Malhotra, 1988). Sirgy (1982)’nin arastirmasinda, benlik algisina
yonelik “ger¢ek benlik algisi” ve “ideal benlik algis1” boyutlarinin yaninda, bireyin
cevresindeki insanlarin algisinda nasil bir imaja sahip oldugunu agiklayan “sosyal
benlik algis1 (social sef-concept)” ve “ideal sosyal benlik algisi (ideal social self-
concept)” seklindeki iki boyuta daha dikkat c¢ekilmektedir. Boylece, bireyin
kendisine yonelik imaj algilarmi degerlendirmesi durumunda sosyal ¢evrenin de
etkili oldugu vurgulanmaktadir. Bu kapsamda, benlik algisini olusturan 4 boyutu

Tablo 4’deki gibi aciklamak miimkiindiir.

Tablo 4: Benlik Algisinin Boyutlari

Boyut Aciklama

Gergek Benlik Algisi Kisinin kendisine iliskin algiladig1 imajdir.

Ideal Benlik Algis Kisinin olmak istedigi imajdir.

Sosyal Benlik Algist Kisinin bagkalar1 tarafindan algilanan imajidir.

Ideal Sosyal Benlik Algis1 | Kisinin baskalar1 tarafindan algilanmasini istedigi imajidar.

Kaynak: Grubb ve Grathwohl, 1967; Birdwell, 1968; London, 1974; Sirgy, 1982; Malhotra, 1988;
Armutlu ve Uner, 2009 incelenerek olusturulmustur.



34

Benlik algist ve tiiketici davranigina etkisi kapsaminda gergeklestirilen
calismalarda, en cok gercek ve ideal benlik algilarinin tiiketicilerin davranislarina
etki ettigi gozlenmektedir (Sirgy, 1982). Literatiirde farkli bir¢ok ¢alismaya konu
olmus benlik algis1 kavrami, Grubb ve Grathwohl’'un (1967) calismasinda
tiiketicilerin tiiketim egilimlerini sekillendiren bir etken olarak ifade edilmektedir.
Yine, Dolich (1969) ve Sirgy’nin (1982) calismalarinda benlik algist (diger bir
ifadeyle benlik imaji) ile marka imaji arasinda bir uyum oldugu sonucuna
ulasilmistir. Chang’in (2002) ¢alismasinda ise, benlik algisi ile marka tutumu iligkisi
incelenmistir. Calismada kendilerini disa doniik olarak tanimlayan katilimcilarin, ice
doniik olarak tanimlanan diger katilimcilar karsisinda marka ya da reklama yonelik

daha olumlu tutum sergiledikleri tespit edilmistir.

Benlik algisinin dogal bir uzantisi olan benlik uyumu (self-congruity),
tilketiciler tizerinde arastirma yapan akademisyenlerin ilgisini ¢eken bir konu
olmustur. Grubb ve Gratwohl’un (1967) kavramsal tartismaya actigi benlik uyumu
konusunda ilk kez teorik temellerin atilmasi ise Sirgy (1982) tarafindan
gerceklestirilmistir. Tiiketici davraniglar1 alaninda uzun yillardir tartisilan, benlik
algis1 ile Uriin/marka imaji arasindaki iligkinin incelenmesinin nedeni ise;
tiiketicilerin kullandiklari irlin ya da markalara yonelik imaj algilari ile kendilerini
algilama sekli arasinda bir uyum yakalamaya c¢alismalar1 olarak aciklanmaktadir

(Todd, 2001).

Benlik uyumu kavramu, tiiketicilerin kendi benlik algilarini yansitan imaja
sahip lirlin ya da markalar1 tercih etmeleri saviyla agiklanmaktadir (Gardner ve Levy,
1955). Diger taraftan, tiiketicilerin kendilerinde gordiikleri 6zellikler ile {iriin ya da
markada hissettikleri sembolik karakteristik 6zellikler arasindaki uyum olarak da
ifade edilen benlik uyumu, 6zellikle ticari markalar iizerinde incelenmis olan bir
siirectir (Randle ve Dolnicar, 2011). Bu baglamda, otomobil sektoriinden (Birdwell,
1968; Malhotra, 1988; Kressman vd., 2006), mobil iletisim (Armutlu ve Uner, 2009)
ve tekstil endiistrisine kadar (Ericksen ve Sirgy, 1992) cesitli alanlarda benlik

uyumunun ¢aligildigi goriilmektedir.

Birbiriyle iligkili iki kavram olan benlik uyumu ile marka kisiligi, kavramsal

olarak birbiriyle karistirilabilmektedir. Bu baglamda, Helgeson ve Supphellen’in
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(2004) calismasinda iki kavram arasinda hem kavramsal hem de deneysel olarak bir
inceleme yapilmis ve benlik uyumu ile marka kisiligi karsilastirmaya tabi
tutulmustur. Calismanin sonuglarina gore, iki kavramin birbirinden farkli oldugu ve
ayri1 amaglar i¢in kullanilabilecegi tespit edilmistir. Marka kisiliginin
belirlenmesinde, katilimcilardan kendileriyle markanin kisiligi arasinda bir uyum
aramaksizin, markanin yansittigina inandiklari kisilik 6zelliklerini ona atfetmeleri
beklenmektedir. Benlik uyumunun belirlenmesinde ise, markaya atfedilen bu kisilik
yapist ile katilimcilarin kendilerine yonelik kisilik algilar1 arasinda bir uyum olup
olmadigini belirtmeleri istenmektedir. Bu durumda, gerek benlik uyumunun gerekse
marka kisiliginin markaya yonelik tutumlar iizerinde olumlu etki sahibi oldugunu

gérmek miimkiindiir.

Benlik algisinin “gercek benlik algisi, ideal benlik algisi, sosyal benlik algisi,
ideal sosyal benlik algis1” seklinde 4 boyut ile agiklanmasi, kavramin ¢ok boyutlu
oldugunu gostermektedir (Grubb ve Grathwohl, 1967; Birdwell, 1968; Dolich, 1969;
Ross, 1971; Sirgy, 1982 ve 1985). Bu durumda, benlik uyumunun da birden ¢ok
boyut ile aciklanmasi beklenmektedir. S6z konusu benlik uyumu boyutlarint Tablo

5’deki gibi a¢iklamak miimkiindiir.

Tablo 5: Benlik Uyumunun Boyutlari

Boyut Aciklama

Gergek Benlik Uyumu _Tiik_eticinin gercek b-enlik algisi ile tiriin ya da markaya dair
imaj algis1 arasindaki uyumdur.

ideal Benlik Uyumu Tl“iik_eticinin ideal ben-lik algist ile tiriin ya da markaya dair
imaj algis1 arasindaki uyumdur.

Tiiketicinin sosyal benlik algisi ile iiriin ya da markaya dair

Sosyal Benlik Uyumu . .
y y imaj algis1 arasindaki uyumdur.

Ideal Sosyal Benlik Tiiketicinin ideal sosyal benlik algisi ile iiriin ya da markaya
Uyumu dair imaj algis1 arasindaki uyumdur.

Kaynak: Grubb ve Grathwohl, 1967; Birdwell, 1968; Dolich, 1969; Ross, 1971 ve Sirgy, 1985
incelenerek olusturulmustur.

Benlik uyumu teorisine gore bir tiiketici, herhangi bir {iriinii kendisini
yansittig1 i¢in alma egiliminde olabilecekken; bu kez kendisine yonelik algilariyla
uyusmadig1 i¢in bagka bir iiriinii satin almay1 istemeyebilir (Birdwell, 1968; Dolich,
1969; Malhotra, 1988; Beerli vd., 2007; Opoku, 2009). O halde, iiriin ya da markaya
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yonelik imaj algist ile tiiketicinin benlik algisi arasinda olusacak uyumun (benlik
uyumu); tutum, davranis, liriin ya da marka tercihi, satin alma niyeti, liriinii veya
markayr degerlendirme, baglilik ve sadakat gibi sonuglarin olusmasia etki ettigi
anlasilmaktadir (Dolich1969; Hughess ve Guerro, 1971; London, 1974; Sirgy, 1985;
Belk, 1988; Mugge ve Govers, 2004, Sirgy vd., 2007). Perakende satis magazalarina
yonelik yiiriitiilen bir benlik uyumu ¢aligsmasinda ise, benlik uyumu diizeyi ile satis
magazasina yonelik algilanan kalite diizeyi arasinda olumlu bir iligki bulundugu

tespit edilmistir (Chebat vd., 2006).
2.3.2. Benlik Uyumu Ol¢iim Yéntemleri

1960’1 yillara dayanan benlik uyumu c¢aligmalara Sirgy (1982) ve Sirgy
vd.’nin (1997) biiyiik katki sagladigi bilinmektedir. Benlik uyumu alaninda ¢alisan
akademisyenlerin en ¢ok kullandigi benlik uyumu O6lgiim yodntemleri, yine bu
aragtirmacilar tarafindan literatiire kazandirilmistir. Bu hususta benlik uyumunu
Olgmeye yonelik iki yontem bulunmaktadir. Bunlar, geleneksel yontem (the
traditional method ya da gap score formula) ve modern yontem (the new method ya
da direct score formula) olarak adlandirilmaktadir (Sirgy vd., 1997; Sirgy ve Su,
2000; Ekinci ve Riley, 2003; Helgeson ve Supphellen, 2004; Usakli ve Baloglu,
2011, Kili¢ ve Sop, 2012).

2.3.2.1. Geleneksel Yontem

Benlik uyumu 6l¢iim yontemlerinden ilki olan geleneksel yontem, bireyin
iirlin ya da markaya dair imaj algisin1 ve yine o iiriin ya da markayla iliskili olan
kendi benlik algisin1 temel almaktadir (Sirgy vd., 1997). Bu yontem iki adimdan
olugsmaktadir (Sirgy vd., 1997; Helgeson ve Supphellen, 2004). ilk adimda,
aragtirmaya katilan bireyler marka ya da iriinii belirtilen bir grup imaj ogesi
cercevesinde puanlamaktadir. Ikinci adimda ise, katilimcilarin kendi benlik algilarii
iriin ya da marka icin kullanilan imaj &geleri cergevesinde puanlamalar
istenmektedir. Bu siirecin ardindan, her bir imaj 6gesi ya da boyutu i¢in bir fark
skoru hesaplanmakta ve tiim imaj gelerinden ya da boyutlarindan elde edilen fark

skorlar1 toplanmaktadir (Sirgy vd., 1997).
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Literatiirde geometrik fark Ol¢iimii (geometry distance measure), mutlak
aritmetik fark olcimii (absolute arithmetic difference measure), D? $l¢iimii (D?
measure) ve mutlak fark 6l¢timii (absolute difference measure) gibi birbirinden farkli
bircok matematiksel indeksin geleneksel yontem kullanicilar tarafindan uygulandig
goriilmektedir (Birdwell, 1968; Dolich, 1969; Ross, 1971; Martin ve Bellizzi, 1982,
Sirgy ve Samli, 1985; Sirgy vd., 1991; Mehta, 1999; Ekinci ve Riley, 2003;
Kastenholz, 2004). Ancak, belirtilen matematiksel indeksler arasinda en yaygin
kullanilanin agagidaki formiil ile agiklanan mutlak fark 6l¢iimii oldugu goriilmektedir

(Sirgy vd., 1997).

n = katilimet sayist
n

Z|P i — Sil Pi= imaj 6gesi i, ya da imaj boyutu i iizerindeki iiriin ya da marka imaj

i=-1 orani

Si= imaj 6gesi i, ya da imaj boyutu i lizerindeki benlik algis1 orani

Sirgy vd. (1997) tarafindan yiiriitilen c¢alismada, geleneksel yontemin
kullanilmastyla birlikte iic sorunun giindeme gelecegi vurgulanmaktadir. Bu
sorunlar; “1) fark skorlarinin kullanimi, 2) 6nceden belirlenen imajin kullanimi ve 3)
dengeleyici karar kuralinin kullanim1” olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda fark
skorlarinin kullanimi; potansiyel acidan giivenilir olmama, bilesenleri ile arasinda
sistematik korelasyonlar bulundurma ve sorgulanabilir yapisal gegerlilik gibi
durumlarin varlig1 nedeniyle elestirilmektedir. Onceden belirlenen imajin kullanimi
sorunu ise; katilimcilarin kendilerine ve lriin ya da markaya iliskin algilarini
onceden belirlenen imaj 6geleri kapsaminda belirtmelerinden kaynaklanmaktadir.
Belki de katilimcilarin zihninde kendilerine ve {iriin ya da markaya iligkin farkli ve
daha gegerli imaj 6geleri yer alabilecekken bu durum goz ardi edilmektedir. Son
olarak dengeleyici karar kural, tliketicilerin karara varmak i¢in birden fazla imaj
boyutuyla benlik uyumu deneyimi edindikleri varsayimina dayanmaktadir. Benlik
uyumu ol¢limii sirasinda geleneksel yontemin, benlik uyumu skorlarinin tiim imaj
boyutlariyla biitiinlestirilmesinde dengeleyici karar kuralin1 uyguladigr gériillmektedir

(Sirgy vd., 1997).
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2.3.2.2. Modern Yontem

Geleneksel yontem karsisinda daha giivenilir oldugu vurgulanan diger benlik
uyumu 6l¢iim yontemi “modern yontem” olarak adlandirilmaktadir. Modern yontem,
benlik algisi ile {iriin ya da markaya dair imaj algisin1 ayr1 ayr1 6lgmediginden, bu
yontemin kullaniminda fark skorlarina iliskin sorun yasanmadigi goriilmektedir.
Yontemde, onceden belirlenen imaj Ogelerinin de kullanilmamasi nedeniyle ve
benlik uyumunun boéliinmez bir sekilde Olgiilmesiyle birlikte geleneksel yontemde

olusan hatalarin bu kez olusmadig1 anlagilmaktadir (Sirgy vd., 1997).

Modern yontemin kullanilmasinda, arastirmaya katilan bireylerden asagida

belirtilen siireci yerine getirmeleri istenmektedir (Sirgy vd., 1997: 232):

X tiriinii hakkinda bir dakika diistiniin. Bu X
tiriiniiniin tipik bir kullanicisini hayal edin. Bu
kullanicyyr zihninizde canlandirin ve onu sik,
zarif, erkeksi, seksi, yasl, atletik ya da akliniza
gelen ve X iiriiniintin kullanicisini temsil eden
herhangi bir veya daha fazla kisilik sifatiyla
tammlayin. Bunu yaptiktan sonra, su duruma
katilip katilmadigimizi belirtin: “X iiriinii ile
benim kendimi gorme seklim  birbirine

uymaktadir”.

Yukarida belirtilen siireci yerine getiren katilimcilar, bir Likert olgegi
lizerinde yanitlarii isaretlemektedir. Goriildiigii lizere bu yontemde, katilimcilara
hi¢bir sekilde 6zel bir imaj kategorisi ya da boyutu sunulmamakta, aksine, kendi
zihinlerinde olusturduklari imaj unsurlarinin ortaya cikmasi saglanmaktadir. Bu
sayede, katilimcinin hem kendi benlik algis1 hem de iiriiniin kullanicisina dair imaj
algis1 arasinda bir kiyaslama yapabilme imkani olusmaktadir (Sirgy vd., 1997).
Sonug olarak Sirgy vd.’nin (1997) calismasinda, modern yontemin farkli {irtinler ve
farkli 6rneklem gruplari lizerinde uygulanan 6 calismada incelendigi belirtilirken, bu
yontemin geleneksel yonteme oranla daha yiiksek oranda giivenilir oldugu

vurgulanmaktadir.
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2.3.3. Turizm Alanindaki Benlik Uyumu Calismalari

Ilk olarak Chon (1992) tarafindan turizm literatiiriinde kullanilan benlik
algisi, yakin déonemde Todd (2001) tarafindan dogrudan turizm alaninda caligilmis ve
turistler {izerinde ele alinmistir. Bu hususta, tatildeyken turistlerin kendilerini nasil
algiladiklar1 ve gergekteki davraniglart {izerinden bir inceleme yapilmistir.
Arastirmaya katilan turistlerin sadece kim olduklari ya da ne yaptiklari konusunda
degil, ayn1 zamanda, kendilerini nasil gordiikleri konusunda da farklilik gosterdikleri
anlasilmistir. Calismanin sonucunda, turistlerin benlik algisinin turizm {irliniiniin

secimine etki ettigi tespit edilmistir.

Chon ve Olsen (1991) ile Chon’un (1992) calismalarinda, benlik uyumu
teorisinin ilk kez turizm sektoriine uygulandigi goriilmektedir. Chon ve Olsen’in
(1991) calismasinda, turistlerin memnuniyet ve memnuniyetsizlikleri ile turistlerin
destinasyona 6zgii bazi islevsel 6zelliklerin performansina iligkin algilarin1 yansitan
fonksiyonel uyum arasindaki iligki incelenmistir. Calismada, memnuniyet diizeyinin
hem fonksiyonel hem de sembolik uyumun (turistin benlik algis1 ile destinasyonun
kisilik imaj1 arasinda) bir islevi oldugu anlasilirken, fonksiyonel uyumun
memnuniyet ya da memnuniyetsizligi agiklama hususunda daha etkili oldugu

anlasilmistir.

Chon’un (1992) calismasinda ise Norfolk (Virginia) destinasyonunu ziyaret
eden turistlerden veri toplanmistir. Uygulanan anket formunda turistlerin bu seyahate
dair memnuniyet diizeyleri sorgulanirken, bunun yaninda Norfolk un ziyaretci tipi ile
kendileri arasindaki uyumu 5°1i Likert 6l¢egi aracilifiyla belirtmeleri istenmistir.
Calismanin sonucunda, turist memnuniyeti ile benlik uyumu (benlik algis1 ile
destinasyon imaj algis1 arasindaki uyum) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski bulundugu tespit edilmistir. Bu baglamda, destinasyon imaj1 ile kendi benlik
algis1 arasinda yiiksek diizeyde uyum oldugunu algilayan turistlerin destinasyon

memnuniyetinin de ayni diizeyde yiiksek ¢iktig1 goriilmistiir.

Sirgy ve Su (2000) tarafindan yiiriitilen calismada, turist davraniglarinin
temelinde yatan psikolojik nedenleri agiklamak iizere destinasyon imaji, benlik

uyumu ve fonksiyonel uyum bilesenlerini igeren teorik bir model olusturulmustur.
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Arastirmacilarin, seyahat davranisinin benlik uyumu ve fonksiyonel uyumdan
etkilendigi yoniinde bir varsayima dayandiklar1 goriiliirken, ¢alismada ampirik bir
uygulamanin yapilmadigi vurgulanmaktadir. Diger taraftan ¢alismada, destinasyona
dair imaj algis1 ile turistlerin benlik algilar1 arasindaki yiiksek uyumun turistlerin s6z
konusu destinasyona yonelik olumlu tutum sergilemelerine neden olabilecegi
belirtilmektedir. Ayrica, turistlerin destinasyonu sadece sembolik 6zellikler
temelinde degerlendirmedigi; fiyat, hizmet kalitesi, destinasyonun estetigi,
aktivitelerin ¢esitliligi ve ulasilabilirlik gibi islevsel 6zelliklerin de degerlendirildigi
aciklanmaktadir. Bu baglamda fonksiyonel uyum, destinasyonun islevsel dzellikleri
ile turistlerin bu Ozelliklere yonelik beklentileri arasindaki uyum olarak
tanimlanirken, benlik uyumunda oldugu gibi fonksiyonel uyumun da seyahat

davranisina etki ettigi vurgulanmaktadir.

Ekinci ve Riley’in (2003) benlik uyumu teorisini inceleyen ¢aligmasinda, iki
uygulamanin gergeklestirildigi goriilmektedir. Bunlardan ilki restoran ortaminda,
digeri hem restoran hem de otel ortaminda gerceklestirilmistir. Arastirmacilarin
gercek benlik algisi ile ideal benlik algisi, memnuniyet, tutum, hizmet kalitesi ve
davranigsal niyet unsurlart arasindaki iligkiyi Olgtiikleri bu c¢alismanin ilk
uygulamasinda, benlik uyumunun geleneksel yontemle 6l¢iildiigii goriiliirken, ikinci
uygulamada ise modern yontemin kullanildig: anlasilmaktadir. Her iki analizde hem
gercek benlik uyumu hem de ideal benlik uyumu ile tiiketici davranisi arasinda bir
iliski bulundugu ancak, farkli diizeylerde bir etkinin s6z konusu oldugu tespit
edilmistir. Buna gore ilk calismada, ideal benlik uyumunun tutum, miisteri
memnuniyeti ve hizmet kalitesini degerlendirme hususunda daha anlamli oldugu
sonucuna ulagilirken, ikinci c¢alismada ayni iliskinin ger¢ek benlik uyumu ile

olustugu belirtilmektedir.

Kirsal turizm kapsaminda benlik uyumu caligmasi yapan Kastenholz (2004),
benlik algis1 ve duygusal destinasyon imajin1 Malhotra’nin (1981) ¢alismasina dayali
olan semantik diferansiyel 6lgegi araciligiyla incelemistir. Kirsal turizm kapsamina
uygun hale getirilen 6lcegin test edildigi pilot uygulamalarin ardindan, Portekiz’de
2280 katilimciyla bir yil siiren anket calismast gerceklestirilmistir. Benlik uyumunun

Olciilmesi amaciyla geleneksel yontemi kullanan Kastenholz (2004) da bu yontemin
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benlik uyumunu 6lgme hususunda yeterli bir yontem olmadigi sonucuna vararak
modern yontemi kullanma karart almistir. Bu dogrultuda elde edilen bulgulara gore,
benlik uyumu teorisinin kirsal destinasyon kapsaminda uygulanabilir oldugu
anlasilmistir. Diger taraftan, destinasyon benlik uyumunun tekrar ziyaret niyeti
tizerinde etkili oldugu tespit edilmis ancak, benzer iliskinin destinasyonu bagkalarina

tavsiye etme niyeti {izerinde bulunmadig1 gézlenmistir.

Back (2005) tarafindan konaklama endiistrisinde yiiriitiilen ve literatiirde one
cikan diger bir ¢alismada, sosyal benlik uyumu ile ideal sosyal benlik uyumunun
miisteri memnuniyeti ve marka sadakati {izerindeki etkisinin Ol¢iildigi
goriilmektedir. S6z konusu ¢alismada, miisteri memnuniyeti ve marka sadakatinde
dolayli etkiye sahip unsurlar ile sosyal ve ideal sosyal benlik uyumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski bulundugu tespit edilmistir. O
halde, tiiketicinin sosyal ve ideal sosyal benlik algisi ile otelin marka imaji arasindaki
uyum derecesi ne diizeyde yiiksek gerceklesirse, tiiketicinin otele yoOnelik
memnuniyet diizeyinin de o oranda artmasi muhtemeldir. Bu durumda da hizmetten
memnun olan tiiketicinin otelin sadik bir miisterisi konumuna gelecegi ve otele dair

olumlu tutum sergileyecegi anlasilmaktadir.

Beerli vd. (2007) tarafindan 552 katilimciyla yiiriitilen ¢alismada, gercek
benlik uyumu ve ideal benlik uyumu ile destinasyonu ziyaret etme niyeti arasindaki
iligkiler Olclilmiistiir. Calismada, yine Malhotra’nin (1981) o6lgeginin turizme
uyarlandig1 ve benlik algist ile destinasyon imajinin bu 6l¢ek araciligiyla 6l¢iildiigii
gorilmektedir. Bu baglamda, katilimcilarin benlik algis1 7°1i Likert o6lgegi ile
Olctiliirken, destinasyon imaj1 ise; katilimcilarin Kenya, Paris ve Dominik
Cumbhuriyeti’nin ziyaret¢i tiplerine yonelik imaj algilarmi yine 7°li Likert dlgegi
tizerinde belirtmeleri yoluyla incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore destinasyon
imaj1 ile gergek ve ideal benlik algis1 arasindaki uyum, turistin destinasyonu ziyaret
etme egilimi iizerinde etkili olmaktadir. Ancak, turistin s6z konusu destinasyonu
onceden ziyaret etmis olmasi durumunda gerek gergek gerekse ideal benlik
uyumunun destinasyonu tercih etme davranis1 {zerindeki etkisini kaybettigi

anlasilmaktadir.
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Murphy vd. (2007a) tarafindan Avustralya’nin Whitsundays destinasyonunda
yiriitilen ¢aligmada, 277 kisilik 6rneklem grubundan elde edilen anket formlari
araciligiyla destinasyon kisiligi ve benlik uyumu arasindaki iligki incelenmistir. Bu
kapsamda, destinasyonun kisilik yapisinin “samimiyet, heyecan, entelektiiellik +
yetkinlik ve sertlik” boyutlariyla agiklandigi tespit edilmistir. S6z konusu
destinasyon kisiligi boyutlar1 ile benlik uyumu arasinda nasil bir iligki bulundugunu
tespit etmek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi sonuglari
incelendiginde, gergek benlik algisi ile destinasyonun sertlik hari¢ diger kisilik
boyutlar1 arasinda anlaml iliski oldugu goriilmiis ve ideal benlik algisi ile tim
destinasyon kisiligi boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski bulundugu anlagilmistir.
Benzer sekilde, sosyal benlik algisi ile destinasyonun sertlik hari¢ diger kisilik
boyutlar: arasinda anlamli iligki oldugu tespit edilmis ve ideal sosyal benlik algisi ile
tiim destinasyon kisiligi boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki bulundugu sonucuna

ulagtlmistir (Murphy vd., 2007a).

Murphy vd. (2007b) tarafindan yiiriitilen diger bir ¢alismada seyahat
motivasyonu, benlik algis1 ve destinasyon kisiligi arasindaki baglanti incelenmistir.
Yine Whitsundays destinasyonunda yiiriitiilen bu c¢alismada, turistlerin kendi
Ozellikleri ile destinasyona 0Ozgl kisilik yapis1i arasinda bir iliski kurmalar
istenmistir. Calismada, bu iliskinin kurulmasi ve arzulanan tatil deneyimiyle
ortlismesi halinde, turistlerin benlik algilar1 ile destinasyona dair imaj algilart
arasinda bir uyum olusacagi vurgulanmaktadir. Diger taraftan, benlik uyumunun
destinasyon memnuniyetine etki ettigi ancak benzer durumun destinasyonu ziyaret

etme niyeti konusunda gecerli olmadig tespit edilmistir.

Murphy vd. (2007) tarafindan Avustralya’nin Cairns ve Whitsundays
destinasyonlarinda yiiriitiilen ¢aligmada, 480 katilimcidan elde edilen anket verilerine
gore; Whitsundays destinasyonun kisilik yapist “list sinif, diiriist, heyecan verici ve
cetin” olmak tlizere 4 boyutla aciklanirken, Cairns destinasyonunun kisilik yapisinin
“samimi, entelektiiel ve disa doniik” boyutlariyla tanimlandig1 goriilmektedir. Her iki
destinasyonu kiyaslayan katilimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda,
Whitsundays destinasyonunda gegirilen bir tatilin dort benlik uyumu boyutuyla da

iliskili oldugu sonucuna ulasilmistir. Sadece Cairns ve sadece Whitsundays
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destinasyonu puanlayan katilimcilardan elde edilen bulgular yorumlandiginda;
Whitsundays destinasyonunda gegirilen bir tatilin ger¢ek benlik uyumu, ideal benlik
uyumu ve ideal sosyal benlik uyumu acgisindan Cairns destinasyonuna oranla

istatistiksel olarak daha anlaml: skorlar1 yansittigi goriilmiistiir.

Ekinci vd. (2008) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada benlik uyumunun hizmet
temelli miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini incelemek ve konaklama
endiistrisinde gozlenen miisteri memnuniyetinin temel unsurlarini ve sonuglarini
aciklayan bir model gelistirip test etmek amaglanmistir. Son zamanlarda bir restoran
ya da oteli ziyaret eden 185 katilimci {lizerinde ylriitiilen ¢aligmada; gergek benlik
uyumu, ideal benlik uyumu, tiliketicilerin beklentilerinin karsilanmasi, hizmet
kalitesi, tiiketicilerin hizmet isletmesine yonelik genel tutumlar1 ve tekrar ziyaret
etme niyeti unsurlarindan olusan bir arastirma cergevesi kurulmustur. Elde edilen
bulgulara gore; gercek benlik uyumunun miisteri memnuniyeti ile iliskili olmadig
anlasilirken, ideal benlik uyumunun miisteri memnuniyetine olumlu etki yaptigi
gbzlenmistir. Diger taraftan, gercek benlik uyumuyla tekrar ziyaret etme niyeti
arasinda dogrudan bir iliski oldugu bulunmustur. Buna karsin miisteri
memnuniyetinin, ideal benlik uyumu ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskide

araci rol iistendigi tespit edilmistir.

Usakli ve Baloglu’'nun (2011) c¢alismasinda, 368 anket formundan elde
edilen veriler kapsaminda destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve turistlerin gelecek
doneme dair ziyaret niyetleri arasindaki iligki dl¢lilmiistiir. “Samimiyet, hareketlilik,
yetkinlik, entelektiiellik ve ¢agdaslik™ olmak iizere 5 boyut ile aciklanan destinasyon
kisiligi yapisinin destinasyonu tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme
tizerinde etkili oldugu anlasilirken, benzer sekilde gergek benlik uyumu ve ideal
benlik uyumunun da destinasyonu tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme
tizerinde etkili oldugu gdzlenmistir. Calismada, destinasyon kisiligi ile davranigsal
niyetler (destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme) arasindaki

iligkide benlik uyumunun kismen bir araci konumunda oldugu sonucuna ulasilmistir

Kilig ve Sop (2012) tarafindan Bodrum destinasyonunda 226 kisilik
orneklem grup ile yiiriitiilen ¢alismada destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve sadakat

(tekrar ziyaret etme niyeti ve baskalarina tavsiye etme niyeti) iliskisi 6l¢iilmiistiir.
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Caligmada, destinasyon kisiligi ile benlik uyumu arasindaki iliskiyi tespit etmek
amactyla regresyon analizi yapilmistir. Bu baglamda, samimiyet boyutuyla gercek
benlik uyumu, ideal benlik uyumu ve ideal sosyal benlik uyumu arasinda istatistiksel
olarak anlamli iliski bulundugu goriilmiistir. Bunun yaninda, entelektiiellik ve
samimiyet boyutlar ile sosyal benlik uyumu arasinda da anlaml bir iliski oldugu
anlasilirken, sonu¢ olarak, samimiyet boyutuyla tim benlik uyumu O&lglimleri
arasinda pozitif ve anlamli iliski bulundugu tespit edilmistir. Benlik uyumu ile
destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyeti arasindaki iliskiyi 6lgmek amaciyla
yapilan regresyon analizi sonuglari incelendiginde, gergek benlik uyumu hari¢ diger
benlik uyumu boyutlariyla destinasyonu baskalarina tavsiye etme niyeti arasinda
anlaml iliski bulundugu goriilmiistiir. Buna karsin, sadece gercek benlik uyumu ve
ideal benlik uyumuyla destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli iliski
bulundugu sonucuna ulasilmigtir. Dolayistyla, sadakat iizerindeki en etkili benlik

uyumu Ol¢iimiiniin ideal benlik uyumu oldugu tespit edilmistir.
2.4. Sadakat Kavram ve Destinasyon Sadakati

Bu boliimde sadakat kavrami tanimlanmis, miisteri sadakatinin diizeyleri
incelenmis ve sadakat ile ilgili yaklagimlara deginilmistir. Miisteri sadakatinin
kavramsal olarak aciklanmasinin ardindan, konu turizm sektorii temelinde ele
alimmistir.  Bu baglamda, destinasyon sadakati alanindaki One ¢ikan bazi

calismalardan 6rneklere yer verilmistir.
2.4.1. Sadakat ve Miisteri Sadakati Kavramlari

1980’11 yillarda kaliteye dayali rekabet sartlarinin artmasiyla, isletmelerin
toplam kalite yonetimine odaklandiklar1 goriilmektedir. 1990’11 yillara gelindiginde
toplam kalite yOnetimi anlayisinin bir unsuru olan miisteri memnuniyeti konusu
onem kazanmistir. 2000°li yillarda ise rakip sayisinin ve rekabet savagimin hig
olmadig1 kadar artmasi, teknolojinin bas dondiiriicii bir hizla gelismesi, iletisim
araglariin teknolojik gelismelere paralel olarak cesitlenmesi, miisteri istek ve
ihtiyaclarmin giderek farklilagmasi ve artmasi gibi nedenler yiiziinden miisteri
memnuniyetini saglamak, isletmelerin basarisi i¢in yetersiz olmaya baslamistir

(Degermen, 2006: 74).
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Miisteri istek ve ihtiyaclarinin bas dondiiriicii hizda degismesi, miisterilerle
uzun donemli iliskiler kurma ve mevcut miisterileri elde tutma egiliminde olan
isletmelerin sayisini arttirmakta; bu noktada isletmelerin karsisina “miisteri sadakati”
olgusu ¢ikmaktadir (Odabasi, 2000). Sadakat kelimesi Tiirk Dil Kurumu taratindan
(2005: 1675), “igten gelen baglilik, saglam, giiclii dostluk™ olarak tanimlanmaktadir.
Oliver (1999) ise sadakat kavramini “bagka liriin ya da hizmetin tercih edilmesine
neden olabilecek durumlar ve pazarlama g¢abalarina ragmen, tercih edilen her hangi
bir iirin ya da hizmetin gelecekte tekrar satin alinmasi veya kullanilmasina
dolayistyla ayn1 marka ya da marka toplulugundan tekrarli satin alinmasina iliskin
derinden baglilik” olarak tanimlamaktadir. Miisteri sadakati kavrami ise, “bir
markaya ya da isletmeye duyulan baglilik” olarak ifade edilmektedir (Yurdakul,
2007: 273).

Day’e (1969) gore sadakat, giiclii bir igsel egilim tarafindan desteklenen
tekrarli satin alma davraniglari ile agiklanmaktadir. O halde misterilerin bir
isletmenin {iriin ve/veya hizmetlerini tekrar satin alma davranigi gostermesi ve bu
isletmeye karst agizdan agza olumlu duyurum gibi tutumlar sergilemesi, miisteri
sadakatiyle agiklanmaktadir (Gerpott vd., 2001; Selvi, 2007). Bu nedenle, sadik
miisteriyi asagidaki gibi ifade etmek miimkiindiir (Demir, 2006: 52):

e Diizenli olarak bir isletmeden aligveris yapan,

e Ayni isletmeden birgok iiriin (gapraz iiriin) ya da hizmeti satin alan,

e Aligveris yaptig1 isletmeyi diger miisterilere tavsiye eden,

e Rekabetin tiim gekiciligine ragmen, isletmeye olan bagliligini gosteren

miisteri sadik miisteridir.

Bir miisterinin herhangi bir iiriinii veya hizmeti tekrar satin almasi igin iki
giidii bulunmaktadir. Birinci giidii, miisterinin belli bir indirim veya tekliften elde
ettigi fayda, ikinci giidii ise; bir miisterinin belli bir iirline veya hizmete yonelik
duygusal baglilig1 veya yakinlig1 olarak ifade edilebilmektedir. Sadakatle ilgili olan
ikinci giidii, miisterilerin kendileri i¢in 6zel saydiklar {irlin veya hizmetle iliskisini
etkilemektedir. Isletmeler de tutundurma ¢abalarin1 daha gok belirtilen ikinci giidiiye

yonelik gerceklestirmektedir (Catt ve Kogoglu, 2008). Bu agidan yapilmis bazi
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aragtirmalarda asagida belirtilen sonuglara ulasildigir gézlenmistir (Yurdakul, 2007:
274) -

e 1990'lh yillarin sonunda Singapur Havayollari, Stefan Florida Waters
adli bir parfiimii ucaklara, kabin gorevlilerine ve kalkistan dnce verilen
sicak havlulara sikmistir. Zamanla ucaga binen tiim yolcular, bu
parfiimii tanidiklarini belirtmislerdir. Hos ve rahat anilar1 ¢agristirma
potansiyeli olan bu parfiim, Singapur Havayollarinin markasini yansitir

bir hal almistir.

e Nokia telefonlarinin her modeline klasik Nokia melodisi mutlaka
yiiklenmektedir. Ciinkii tiiketicilerin % 601 iki cep telefonunu
birbirinden ayiran temel Ozelligin, telefonun goriiniisii ya da teknik

ozellikleri degil, nasil ¢aldig1 oldugunu belirtmislerdir.

Miisteri sadakatini olusturabilmek icin isletmelerin Oncelikle giliven
kazanmalar1 gerekmektedir (Reichheld ve Schefter, 2000; Chaudhuri ve Holbrook,
2001; Musa, 2005; Deng vd., 2010; Liu vd., 2011). Bunun yaninda hizmet kalitesinin
de sadakat tizerinde, 6zellikle tekrar satin alma ve satin alma siklig1 konularinda,
onemli etkisinin bulundugu bilinmektedir (Anderson ve Sullivan, 1993). Boulding
vd. (1993) tarafindan yiiriitilen ¢alismada, otellerden hizmet alan miisteriler
incelenmis ve hizmet kalitesi ile tekrar satin alma ve baskalarina tavsiye etme
davraniglar1 arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. S6z konusu iligskinin Zeithaml
vd. (1996) tarafindan perakende zincirleri, otomobil ve hayat sigortasi hizmetine
iliskin sektorler lizerinde incelendigi calismada, hizmet kalitesi algisinin yiiksek
olmasi durumunda miisterilerin davranissal niyetlerinin de olumlu yonde seyredecegi
ve miisterilerin isletmeye kars1 devamlilik arz edecegi sonucuna ulagilmistir. Ayrica,
Zeithaml vd.’nin (1996) ¢alismasinda gozlendigi gibi bir¢ok ¢aligmada, s6z konusu
sadik miisterilerin isletmeye finansal a¢idan olumlu katki saglayacaginin
vurgulandig1 goriilmektedir (Anton, 1996; Zeithaml vd., 1996; Bowen ve Chen,
2001).

Sadakatin olusmasi i¢in gerekli kosullardan 6nemli bir tanesi de miisteri

memnuniyetidir. Literatiirde “miisteri tatmini” olarak da gegen kavram yaygin olarak
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“bir mal veya hizmet tiiketiminin sonucunda, miisterinin ihtiya¢ ya da beklentilerinin
karsilamasiyla olusan bir duygu/tepki” olarak ifade edilmektedir (Akbar ve Parvez,
2009: 26). Bu kapsamda Fornell’in (1992) de belirttigi tizere, yiiksek diizeyde
misteri memnuniyetinin saglanmasiyla birlikte miisterilerin rakip isletmelerden
gelen tekliflere kars1 daha az yonelim gostermeleri, dolayisiyla s6z konusu isletmeye
yonelik sadakat gelistirmeleri beklenmektedir. Anton’a (1996) gére memnuniyet ile
tekrar satin alma, {iriin ya da servisi baskalarina tavsiye etme, sadakat ve karlilik
arasinda iliski bulunmaktadir (Singh, 2006). Miisteri memnuniyetinin saglanamadigi
durumlarda s6z konusu memnuniyetsizligin, tekrarli satin alma davranisinin ortadan
kaybolmasina ve miisteri kaybinin goriilmesine etki eden en temel unsur oldugu
diisiiniilmektedir (LaBarbera ve Mazursky, 1983; Hoyer ve Mclnnis, 2001°den akt.
Singh, 2006).

Literatiirde sik¢a karsilagilan diger bir gorlis ise, diger tiim araci
degiskenlerden ¢ok hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti araciligryla sadakate yol
act1ig1 yoniindedir. Bu goriisiin olusmasindaki temel neden, miisteri memnuniyetinin
sadakat iizerinde hizmet kalitesinden daha etkili bir degisken oldugu diisiincesidir
(Degermen, 2006). Cronin ve Taylor (1992) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada hizmet
kalitesi ile sadakatin bir boyutu olan tekrar satin alma davranisi arasinda dogrudan
bir iliski bulunamazken, hizmet kalitesinden etkilenen miisteri memnuniyetinin
tekrar satin alma davranigina etki ettigi sonucuna ulasilmistir. Taylor ve Baker
(1994) tarafindan yiiriitillen ¢aligmada ise hizmet kalitesinin davranigsal niyetler
tizerinde etkili oldugu ancak, bu etkinin olusmasinda miisteri memnuniyetinin 6nemli
bir faktor oldugu belirtilmekte ve bu dolayl etkilesimin sadakate yol actig1 ifade

edilmektedir.

Page ve Eddy (1999) tarafindan yiiriitiilen ¢aligmada memnuniyet ile sadakat
arasinda olumlu bir iliski bulundugu vurgulanirken, hizmet kalitesi ile sadakat
arasinda da benzer bir iligkinin varligina deginilmektedir. Han vd. (2008) tarafindan
yiirlitilen calismada ise, havalimanlari, bankalar, giizellik salonlari, hastaneler,
oteller ve cep telefonu hizmetleri kapsaminda 3500 kisilik 6rneklem grubundan veri

toplanmistir. Bu baglamda, hizmete yonelik sadakati olusturan temel belirleyicilerin
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misteri memnuniyeti, baglilik, hizmetin agikligi, hizmet kalitesi, giiven ve ticari

dostluktan olustugu tespit edilmistir.

Kuo vd.’nin (2009) hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve
satin alma sonrasi niyetler arasindaki iliskiyi 6lgen ¢alismasinda, hizmet kalitesinin
algilanan deger ve miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu
gOriilmistiir. Bunun yaninda, algilanan degerin miisteri memnuniyetini ve satin alma
sonrasit niyetleri olumlu etkiledigi anlagilmistir. Calismada ayrica, miisteri
memnuniyetinin satin alma sonrasi niyetlerine olumlu etki ettigi goriliirken, hizmet
kalitesinin satin alma niyetleri {lizerinde dogrudan bir etkisinin olmadig1 ancak,
miisteri memnuniyeti ya da algilanan deger araciligi durumunda dolayli bir iligkinin

olustugu belirtilmektedir.

Kim vd. (2001) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada ise marka kisiligi ve marka
kimligi olusumunun marka sadakati iizerindeki etkisi 6l¢iilmiistiir. Marka kisiliginin
cekicilik, ayirt edici 6zellik ve kendini ifade edebilme 6zellikleri arasinda olumlu
iliskiler bulundugu tespit edilirken, bu iligkilerin tiiketicilerin marka kimligi
olusturma egilimine de anlamli etki ettigi gozlenmistir. Diger taraftan, marka
kisiligini kapsayan marka kimliginin agizdan agza olumlu duyuruma dogrudan,

marka sadakatine ise dolayl1 olarak etki ettigi sonucuna ulasilmistir (Kim vd., 2001).

2.4.2. Sadakate iliskin Yaklasimlar

Dick ve Basu (1994), sadakatin farkli nispi tutumlardan etkilendigini ve farkli
diizeylerde gerceklestigini ifade etmektedir. Arastirmacilar, sadakatin hangi
diizeylerde olusacagina dair Sekil 6’daki gibi bir agiklamaya gitmis ve sadakat
diizeyleri; “sadakatsizlik, yiizeysel sadakat, gelismemis sadakat ve mutlak sadakat”

olmak tizere dort baglikta belirlemislerdir.

Sekil 6’da goriildiigl tizere, hem nispi tutumlart hem de yeniden satin alma
davraniglar1 diisiik olan miisteri, sadakatsiz ya da diisiik sadakate sahip miisteri
olarak tanimlanmaktadir (Baloglu, 2002: 49). Yani sadakatsiz miisteriler, 6zel bir

irtin veya hizmet i¢in baglhlik ve tekrar alma amaci olmayan misterilerdir. Bu tiir
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sadakat diizeyi, ozellikle farkli pazar kosullarinin gegerli oldugu durumlarda ortaya
¢ikmaktadir (Dick ve Basu, 1994: 101; Cat1 ve Kogoglu, 2008: 170).

Yeniden Satin Alma Davranigi

Yiiksek Diisiik
Yiiksek Mutlak Sadakat Gelismemis Sadakat
Nispi Tutum
Diisiik Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Sekil 6: Miisteri Sadakatinin Diizeyleri

Kaynak: Dick, A.S. ve Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework. Journal of the Academy of Marketing Science. 22(2): 101.

Miisterilerin diisiik nispi tutumlariin olusmasinda iki neden bulunmaktadir.
Birincisi, pazara ilk giren markanin gerekli tutundurma faaliyetlerini
gerceklestirmemesi, ikincisi ise biitlin markalarin birbirine benzedigi bir pazar
ortaminda rekabetin siirmesidir. Bu gibi durumlarda pazarlama yonetimi, miisterinin
tatminini artiracak pazarlama karmasini olusturmaya c¢alismalidir. Miisteri
sadakatsizligi, isletmelerin pazarlama politikalarindan kaynaklanabilecegi gibi

miisterilerin 6zelliklerinden de kaynaklanabilmektedir (Degermen, 2006: 81).

Dick ve Basu’nun (1994) ifade ettigi gibi, nispi tutumu diisiik olan fakat
yeniden satin alam davranisi yiiksek olan miisteriler yiizeysel sadakat ile
nitelendirilmektedir. Yani, miisteri isletmeden ya da markadan tekrar iriin aldig:
halde marka ya da isletmeye karsi duygusal baghligi zayif olan misteri
konumundadir (Dick ve Basu, 1994: 101; Baloglu, 2002: 48). Ornegin, endiistriyel
iriinler satan bir isletme, yine endiistriyel bir isletme ile yaptigi kisisel satis
goriismeleri sonucunda yeniden siparis verebilmektedir (Degermen, 2006: 81).
Burada alic1 konumundaki igletmenin, satici isletmeye yonelik tutumsal bir baglilig
olmamasina ve diger isletmelerden farkli bir duygu ile baglanmamasina karsin,
aligverisine devam etmesi yiizeysel sadakatin bir sonucudur. Daha cazip baska bir
satici isletme bulundugu anda, s6z konusu alici isletmenin bu yeni saticiya yonelmesi

beklenen bir eylemdir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 171).
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Geligsmemis sadakat diizeyi, misterinin yiiksek nispi tutumla isletmeye ya da
markaya baglanmasina karsin yeniden satin alma davranisiin diisiikk olmast
durumunu ifade etmektedir (Dick ve Basu, 1994: 102). Yani, miisteri isletmeyi ya da
markay1 begendigi, takdir ettigi ve duygusal olarak baglandigi halde isletmeden az
siklikta aligveris yapmaktadir (Baloglu, 2002: 48; Cat1 ve Kogoglu, 2008: 171).

Bagka bir ifade ile gelismemis sadakat, miisterilerin bir igletmenin siirekli
miisterisi olmamasina ragmen, o isletmenin mal ve hizmetlerine karsi olumlu bir
tutuma sahip olmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu durumda, isletme yonetiminin
gelismemis sadakat diizeyinde olan miisterilerin igletmeden aligveris yapma sikligini
arttirmak i¢in, varsa olumsuz durumlart tanimlamasi ve gerekli onlemleri almasi

beklenmektedir (Degermen, 2006: 82).

Mutlak sadakat, yiiksek diizeyde yeniden satin alma davranisi ve yiiksek nispi
tutumun bir arada oldugu ve isletmeler tarafindan en ¢ok arzu edilen sadakat
diizeyidir. Isletmenin miisterilerini rakiplerin ele gecirme cabalarma kars1 en giiglii
silahlardan biri oldugu i¢in isletmelerin ulagsma gayreti icinde olduklar1 ve tepe
noktasindaki sadakat diizeyidir (Dick ve Basu, 1994: 102; Shoemaker ve Lewis,
1999: 349).

Oliver n (1997) calismasinda sundugu dort asamali sadakat modeline goére
sadakat; inang¢, duygu, niyet ve eylem (ya da davranig) unsurlarindan olusmaktadir
(Evanschitzky ve Wunderlich, 2006: 330). Bu hususta, tiiketicilerin teorik olarak
oncelikle bilissel (cognitive), ardindan duygusal anlamda (affective), sonrasinda
davranigsal niyet ilgili sekilde (conative) ve son olarak davranigsal bir anlam igeren
eylemsel (action) bir yoriingede sadik olacaklar1 ifade edilmektedir (Oliver, 1999:
35).

Sadakate iliskin Oliver (1997) tarafindan gelistirilen modelde yer alan dort
unsur agagidaki gibi tanimlanmaktadir (Oliver, 1999: 35-36):

e Bilissel Sadakat. Bir markanin alternatifleri karsisinda tercih
edilmesinde, s6z konusu markaya yonelik “inang” ve dnceden elde

edilen ya da dolayli olarak (baskalar1 tarafindan) kazanilan veya
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tecriibe araciligryla meydana gelen “marka bilgisi” etkili olmaktadir.
Sadakatin bu ilk evresinde, sadakatin dogrudan markaya yonelik
oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni, sadakatin markaya iliskin bilgi
(performans 6zelligine dair bilgi) ile olusmasidir. Dolayisiyla, sadakat
diizeyinin diigiik seviyede olmasi durumu séz konusudur. Tiiketicinin
memnuniyete ulagsmasi durumunda, tecriibe artacak ve siire¢ duygusal

anlamda sekillenmeye baslayacaktir.

e Duygusal Sadakat: Sadakatin bu ikinci asamasinda, markayi
kullanmaktan dogan memnuniyet birikiminin temelinde yatan
“begeni” ya da markaya yonelik “tutum” unsurlari Onem
kazanmaktadir. Bu durumda, tiiketicinin zihninde bilissel ve duygusal
acidan kodlanmis olan “baglilik” wunsuru duygusal sadakatle
iligkilendirilmektedir. S6z konusu durumda biligsel 6geler (marka
bilgisi vb.) tartisilabilir bir haldeyken, duyguya yonelik begenme ve
tutum gibi unsurlarin yerinden oynatilmasi daha zordur. Bu nedenle,

tiiketicilerde derin bir baglilik duygusunun olugmasi arzulanmaktadir.

e Davramgssal Niyete Iliskin Sadakat: Markaya yonelik olumlu
tutumlarin  tekrarlanmasindan olusan bu sadakat asamasinda,
davranigsal niyetin markay: tekrar satin almaya yonelik bir baglhliga
neden oldugu goriilmektedir. Buradaki baglilik, markay: tekrar satin
alma niyeti olurken, daha ¢ok motivasyon kavramina benzer bir
ozellik tasimaktadir. Bu durumda, tiiketicinin markay1 tekrar satin
almay1 arzulamasi, beklenen ancak gergeklestirilmemis bir eylem

ozelligindedir.

e Davramssal Sadakat: Bu sadakat asamasinda, bir 6nceki asamada
olusan motivasyon temelli niyetin eyleme ge¢gmeye hazir bir hal aldig
goriilmektedir. Eyleme gecmeyi engelleyecek unsurlarin  da
asilmasiyla birlikte, tiiketici harekete gecerek tekrar satin alma

durumuna gidecektir.
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Oliver (1997) tarafindan gelistirilen bu dort asamali sadakat modeline gore
sadakat; inang¢, duygu, niyet ve eylem unsurlarini icermektedir. S6z konusu model
sadakat konulu calismalarda sik¢a kullanilirken, sadakatin olusumunda etkili
olabilecek diizenleyici degiskenlere dair incelemelerin  goz ardi edildigi
goriilmektedir (Evanschitzky ve Wunderlich, 2006). Bu baglamda, Evanschitzky ve
Wunderlich (2006) tarafindan 888 kisilik Orneklem grup {izerinde yapilan
arastirmada, diizenleyici degiskenlerin farkli sadakat asamalari tizerinde etkili oldugu
tespit edilmistir. Calismada 6zellikle yas, gelir diizeyi, egitim ve uzmanlik, fiyat
uyumu, kritik olay tepkisi ve sadakat karti1 {iyeligi degiskenlerinin dort asamali

sadakat modeliyle iligkili en 6nemli diizenleyici degiskenler oldugu belirtilmistir.

Sadakatin agiklanmasi zor bir kavram oldugunu ifade eden Bowen ve Chen’e
(2001) gore sadakatin agiklanmasinda ti¢ belirgin 6lglim yaklasimi bulunmaktadir.
Bunlar davranigsal (behavioral), tutumsal (attitudinal) ve karma (composite)
yaklagim olarak isimlendirilirken, arastirmacilar tarafindan asagidaki gibi ele

alinmigtir (Bowen ve Chen, 2001: 213-214):

e Davramgsal Yaklasim: Davranigsal yaklagima gore satin alma
tutarlilign ve tekrar satin alma gibi davranigsal Ol¢timler sadakatin
belirleyicileridir. Davranigsal sadakati agiklayan bu yaklagimda,
tekrarli satin alma davraniginin her zaman markaya kars1 psikolojik bir

baglilik olugturmadigini da belirtmek gerekmektedir.

o Tutumsal Yaklagim: Sadakatin yapisinda dogal olarak var olan
psikolojik ve duygusal baghiligr ifade etmek i¢in tutumsal verilerin
kullanildigr bir yaklasimdir. Tutumsal Ol¢iime gore, bir miisteri
isletmeden aligveris yapmasa bile isletmeye karsi sadik miisteri
olmaya devam edebilmektedir. Yani, miisteri isletmeye karst duygusal

bagliligin siirdiirmektedir.

e Karma Yaklasim: Karma yaklasimdan hareketle miisteri sadakatini,
tiikketicilerin olumlu tutumu ve tekrar satin alma davranisinin birlesimi
olarak tanimlamak miimkiindiir. Anlasildig1 iizere karma yaklagim,

miisteri sadakatini 6lgmek i¢in ilk iki boyutun bir karigimi olmakta ve
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miisterilerin iirlin tercihlerini, marka bagimlilig1 egilimini, satin alma
yiizdesini, yeni satin alma ve toplam satin alma miktarin1 esas
almaktadir. Sadakati iki farkli boyutta ele alan bu yaklagim, perakende
satis yapan ve rekreasyon hizmeti sunan c¢ogu iist diizey otel ve
havayolu sirketi tarafindan miisteri sadakatini anlamak i¢in bir arag

olarak degerlendirilmektedir.

Bowen ve Chen (2001) gibi Balogiu (2002) da sadakati a¢iklama hususunda
davranig ve tutum boyutlarmin birlikteliginin 6nemine vurgu yapmaktadir. So6z
konusu iki sadakat yaklagimini ¢alisan aragtirmacilara gore, sadece davranissal
temellere (tekrar satin alma gibi) odaklanmak satin alma davranisinin ardinda yatan
nedenleri tespit etmeyi engellemektedir. Ayni sekilde sadece tutumsal agidan
sadakatin incelenmesiyle, rekabetci etkiler (coklu marka ya da paylasilan sadakat
gibi) konusunda bilgi sahibi olmak zorlagmaktadir (Day, 1969; Dick ve Basu, 1994;
Baloglu, 2002). Bu hususta, Baloglu’na (2002) gore sadakati agiklamada kullanilan
davranigsal etmenler, agizdan agza olumlu duyurum ve tekrar satin alma gibi
davraniglarla agiklanirken; tutumsal boyuta iliskin unsurlar ise giliven, duygusal

baglilik ve degisim maliyeti olarak ele alinmaktadir.
2.4.3. Turizm Alaninda Sadakat ve Destinasyon Sadakati

Turizm literatiiriinde sikca calisilan bir konu olmasina ragmen sadakat, gerek
teori gerekse uygulama agisindan anlagilmasi zor bir konu olmustur. Bu durumu iki
gerekceyle agiklamak miimkiindiir (McKercher vd., 2012). Bunlardan ilki, gozlenen
turist davranislarinin genellikle sadik bir miisteri 6zelligini yansitmamasi (Bowen ve
Shoemaker, 1998), ikincisi ise literatiirde yer alan sadakat modellerinin turizm
alaninda uygulanmasi neticesinde yetersiz sonuglarin elde edilmesidir (Morais vd.,

2004).

Turizm literatiirii incelendiginde; diger isletmelerle kurulan iligkiler (Bowen
ve Shoemaker, 1998), arastirmada kullanilan dl¢cek (Opperman,2000), gecmis tekrarl
ziyaret davranist (Kozak, 2001), destinasyon yasam dongiisiinde hangi asamada
olundugu (Kozak, 2001), yerli ya da yabanci turist profiline iliskin fark (Mechinda
vd., 2009) ve hangi mesafeden seyahat edildigi (McKercher ve Denizci-Guillet,
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2011) gibi etmenlerin sadakate etki ettigi anlasilmaktadir (McKercher vd., 2012).
Bunun yaninda, literatiirde yer alan sadakat konulu c¢alismalarda genellikle
destinasyon, otel, konaklama ya da ulasim gibi unsurlarin incelendigi ve bunlarin
tekrar ziyaret etme, baskalarmma tavsiye etme arzusu ile agizdan agza olumlu
duyurum yapma gibi konularla iliskilendirildigi goriilmektedir (McKercher vd.,
2012).

Destinasyon sadakatinin gelecek donemlere yonelik tahmin ve talep
hesaplamalar1 konularinda etkili olacagimi diistinen Opperman (2000) tarafindan
yiriitilen ve Yeni Zelanda halkinin yasam boyu seyahat yapisi kapsaminda
Avustralya destinasyonunun incelendigi calismada, 6zellikle ge¢mis donemde
gerceklestirilen destinasyon ziyareti sikligiin gelecekte destinasyon se¢imi
konusunda etkili bir unsur olup olmadigi incelenmistir. Calismada, sadece
destinasyon se¢imine etki eden davranissal yaklagimin kullanildigi ve destinasyon
sadakatinin bu kapsamda olcilildiigli anlasilmaktadir. Uzun doénemli gercek
destinasyon se¢iminin (10 yil seyahat ve 1 yil ihtimalleri inceleme olmak tizere 11
yilda) c¢aligmaya konu olmasi nedeniyle, katilimcilara gonderilen1448 anketten
geriye donen 236 anket formunun, 11 yillik zaman dilimine (1985-1995) yonelik
detayli seyahat bilgisini sunan 139 tanesi degerlendirmeye alinabilmistir. Orneklem
sayisinin diisiik olmasina ragmen, yasam boyu seyahat yapilarinin incelendigi bu
aciklayict arastirmada so6z konusu saymin yeterli kabul edilebilecegi

vurgulanmaktadir (Opperman, 2000).

Opperman’in (2000) caligmasinda elde ettigi sonuglara gore, Yeni Zelanda
halki i¢in en gozde destinasyonlarin basinda gelen Avustralya, katilimcilar tarafindan
gecen 11 wyillik siirecte en cok ziyaret edilen destinasyon olmustur. Calismada,
Avustralya’y1 4 ve 5 kez ziyaret edenlerin sadik, 6 ve {istii kez ziyaret edenlerin ise
destinasyona ¢ok sadik olarak nitelendirildikleri goriilmektedir. Katilimcilarin
gecmis ziyaret sikliklari ile mevcut donemde ziyaret etme davranisi arasinda da
yakin bir iligki bulundugunu belirten Opperman (2000), cok sadik olarak tanimladig:
grubun gelecek donem ziyaretleri ile beklenen ziyaret oran1 arasinda olumlu bir iliski

bulundugu sonucuna ulagsmistir.
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Valle vd. (2006) tarafindan yiiriitiillen calismada, Portekiz’in turizm
destinasyonlarindan bir tanesi olan Arade’yi ziyaret eden 486 turist iizerinde bir
anket uygulamasi yiritilmistir. Seyahat memnuniyeti ve destinasyon sadakati
arasinda nasil bir iliski bulundugunu incelemek amaciyla yiiriitiilen ¢alismada yapisal
esitlik modellemesi kullanilmis ve turizm faaliyetinden duyulan memnuniyetin
destinasyon sadakatinin énemli bir belirleyicisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunun
yaninda tatil deneyimi, destinasyon c¢ekicilikleri ve beklentilerin karsilanmasi
konularyla iligkili olarak memnuniyet diizeyinde gézlenen artisin, turistlerin gelecek
donemde tekrar ziyaret etme niyeti ve destinasyonu bagkalarina tavsiye etme istegi

tizerinde etkili olacag tespit edilmistir.

Mechinda vd. (2009) tarafindan yiiriitilen calismada, Tayland’in {nli
destinasyonu  Chiangmai’ye yonelik bir sadakat incelemesi yapilmistir.
Chiangmai’de en az bir kez tatil yapan 200 yerli ve 200 yabanci turist iizerinde
yiiriitiilen anket calismasindan elde edilen veriler ¢oklu regresyon analizine tabi
tutulmustur. Bu baglamda, tutumsal sadakatin baglilik, destinasyon farkindaligi ve
algilanan deger unsurlariyla; davramigsal sadakatin ise sadece destinasyon
farkindaligi ile sekillendigi tespit edilmistir. Calismada, ¢ekici motivasyon
unsurlarindan sadece “tarih, miras ve bilgi” boyutunun tutumsal sadakate etki ettigi
belirtilirken, davranigsal sadakate etki eden higbir cekici motivasyon boyutu
bulunamamustir. itici motivasyon 6geleri ele alindiginda ise, turistlerin yenilik (veya
degisiklik) arzusunun davranigsal sadakati olumsuz etkiledigi gozlenmistir. Bunun
yaninda, erkek turistlerin destinasyona yonelik tutumsal ve davranigsal sadakat
diizeylerinin daha yiiksek oldugu, diger taraftan, ¢ocuklariyla yasayan turistlerin
destinasyona yonelik tutumsal sadakat diizeylerinin diger gruba oranla daha diigiik

oldugu tespit edilmistir (Mechinda vd., 2009).

Machinda vd. (2010) tarafindan yapilan diger bir arastirmada, Tayland’in
medikal turizm agisindan Onemli destinasyonlari arasinda gosterilen Pattaya’ya
yonelik bir destinasyon sadakati ¢aligmasi yiiriitiilmiistiir. Arastirmacilar, 3 hastane
ve 19 klinikten toplam 520 kisilik 6rneklem grubuna ulasmis ve elde ettikleri verilere
coklu regresyon analizi uygulamislardir. Calismanin sonuglarina gore, medikal

turizm kapsaminda tutumsal sadakatin sekillenmesinde etkili unsurlar; memnuniyet,
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giiven, algilanan deger, destinasyon farkindaligi ve destinasyon imaji olmustur. Bu
durum hastane ve klinik misafirleri arasindaki farki tespit etmek amaciyla ele
alindiginda ise, hastane misafirleri agisindan en belirleyici tutumsal sadakat
unsurunun giiven, buna karsin klinik misafirleri acisindan tutumsal sadakatin en
onemli belirleyicisinin memnuniyet oldugu sonucuna ulasilmistir (Mechinda vd.,

2010).

Turist memnuniyeti ve sadakati {izerinde etkili bir unsur olarak destinasyon
baglilig1 konusuna vurgu yapan Yiiksel vd. (2010), 6zel amag¢ ya da aktiviteleri
sunmast ve/veya sembolik anlamlara sahip olmasi nedeniyle bir destinasyona karsi
turistin baglilik gelistirebilecegini ifade etmektedirler. Destinasyon bagliliginin
memnuniyet ve gelecek donem ziyaret davranisina etkisine yonelik az sayida ¢alisma
yapildiginin da altin1 ¢izen Yiiksel vd. (2010), memnuniyet verici tatil deneyimleri
ile destinasyon sadakati iizerinde destinasyon bagliliginin etkisini incelemiglerdir.
Yapisal esitlik modellemesinin uygulandigi calismada 246 anket formundan elde
edilen verilere gore, destinasyon bagliligi ile turist memnuniyeti arasinda istatistiksel
olarak anlamli ve gii¢lii bir iliski bulunmaktadir. Bunun yaninda destinasyon
bagliligini agiklayan boyutlardan destinasyon bagimliliginin biligsel sadakat iizerinde
duygusal baglilik boyutuna oranla daha etkili oldugu gozlenmistir. Diger taraftan,
biligsel sadakatin duygusal sadakat ve davranigsal niyete iliskin sadakat {izerinde
anlamli etkisinin bulundugu anlasilmistir. Calismada ayrica, memnuniyetin aract
etkiye sahip oldugu gozlenmis, destinasyon baghliginin artmasiyla birlikte

memnuniyet diizeyinin ve sadakat egiliminin de artacagi sonucuna ulagilmistir.

Destinasyon kisiligi ve benlik uyumu ile iliskili olan c¢alismalar
incelendiginde ise; oOncelikle Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan yiiriitiilen
calismada destinasyon kisiliginin, destinasyon imaji1 ve destinasyonu bagkalarina
tavsiye etme niyetine etki ettigi goriilmektedir. Ayni ¢aligmada, destinasyon kisiligi
boyutlarindan eglencenin, biligsel imaj ile destinasyonu baskalarina tavsiye etme
niyeti arasindaki iliskide aracit unsur oldugu anlasilmaktadir. Benzer sekilde Ekinci
vd. (2007) tarafindan Akdeniz bdlgesinde yiiriitiillen calismada, destinasyon kisiligi
boyutlarindan hareketliligin, destinasyonu tekrar ziyaret etme ve agizdan agza

olumlu duyurum {iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger taraftan Beerli
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vd.’nin (2007) ¢aligmasina gore, benlik uyumunun siddeti (destinasyona yonelik imaj
algisi ile turistin benlik algisi arasindaki uyumun siddeti) arttik¢a, turistin s6z konusu
destinasyonu ziyaret etme niyetinde de olumlu bir degisim gézlenmektedir. Ancak,
turistin destinasyonu onceden ziyaret etmis olmasi durumunda benlik uyumunun s6z

konusu belirleyici etkisini yitirdigi anlagilmaktadir.

Murphy vd.’nin (2007a) calismasinda, destinasyon kisiligi boyutlariyla
destinasyonu tekrar ziyaret etme ya da baskalarina tavsiye etme niyeti arasinda
anlamli bir iligki bulunamadigi goriilmektedir. Murphy vd. (2007b) tarafindan
yiiriitiilen diger bir ¢aligmada ise benlik uyumu ile turist memnuniyeti arasinda
anlamli bir iligki oldugu tespit edilmis ancak, benlik uyumunun destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyeti lizerinde etkili olmadigi sonucuna ulagilmistir. Usakli ve
Baloglu'nun (2011) elde ettigi sonuglara gore destinasyon kisiligi, turistlerin
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme niyetleri lizerinde
olumlu bir etkiye sahiptir. Ayn1 ¢alismada, benlik uyumunun (gergek ve ideal benlik
uyumu) davranigsal niyetler (tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme)
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu anlasilirken, destinasyon kisiligi ile
davranigsal niyetler arasindaki iliskide benlik uyumunun kismi aract unsur oldugu

tespit edilmistir.

Kilig ve Sop’un (2012) calismasinda gozlenen sonuglar ise, destinasyon
kisiligi boyutlarindan dinamizm ve samimiyet ile turistlerin destinasyonu baskalarina
tavsiye etme niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki bulundugunu, benzer
sekilde, samimiyet boyutunun destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkili
oldugunu gostermektedir. Ayrica, benlik uyumu 6l¢limlerinden gergek benlik uyumu
ve ideal benlik uyumuyla destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlaml bir
iliski bulundugu tespit edilmistir. Ancak, gercek benlik uyumuyla destinasyonu
bagkalarina tavsiye etme niyeti arasinda anlamli bir iliski olmadig1 gozlenirken;
ideal benlik uyumu, sosyal benlik uyumu ve ideal sosyal benlik uyumunun
destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyetine olumlu etki ettigi ve bu iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu anlagilmigtir. Bu baglamda, destinasyon kisiligi

boyutlarindan samimiyet ile benlik uyumu 6l¢limlerinden ideal benlik uyumunun,
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destinasyona yonelik sadakat gelisiminde en etkili unsurlar oldugu sonucuna

ulastimistir.

2.5. Boliim Ozeti

Bu béliimiinde, ¢alismanin temel kavramlar1 olan destinasyon kisiligi, benlik
uyumu ve sadakat degiskenlerine iliskin literatiir taramas1 yapilmustir. Oncelikle
marka kisiliginden yola c¢ikarak, Aaker (1997) tarafindan gelistirilen BPS
incelenmistir. Ardindan, Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan yiiriitiilen ¢alisma basta
olmak iizere, gliniimiizde birer marka halini alan destinasyonlarin kisilik yapilarina
dair incelemelerden Ornekler verilmis ve destinasyon kisiliginin nasil ol¢iildigi
konusu detayli olarak aktarilmistir. Bu baglamda, destinasyon kisiliginin turist
davraniglart iizerindeki etkisine de deginilmistir. Calismaya temel olusturan
hipotezler arasinda bulunan benlik uyumu kavrami da detayli olarak incelenirken;
Sirgy (1982) ve Sirgy vd.’nin (1997) ¢alismalarindan yola ¢ikarak, benlik uyumunun
boyutlar1 belirlenmis (ger¢ek benlik uyumu, ideal benlik uyumu, sosyal benlik
uyumu ve ideal sosyal benlik uyumu) ve turizm literatiiriinden Ornek caligsmalar
incelenmistir. Son olarak sadakat kavraminin tanimlandigi c¢aligmada, miisteri
sadakatine iliskin diizeyler ele alinmis ve literatiirde one ¢ikan sadakat yaklasimlar
incelenerek, turizm alanindan bazi 6rnek calismalar (Opperman, 2000; Ekinci ve
Hosany, 2006; Valle vd., 2006; Beerli vd., 2007; Murphy vd., 2007a; 2007b;
Mechinda vd., 2009; Mechinda vd., 2010; Yiksel vd., 2010; McKercher ve Denizci-
Guillet, 2011; Usakli ve Baloglu, 2011; Kili¢ ve Sop, 2012) degerlendirilmistir.



59

UCUNCU BOLUM

DESTINASYON KiSiLiGi, BENLIiK UYUMU VE SADAKAT iLiSKiSi:
BODRUM ORNEGI

Arastirmanin {i¢iincii boliimiinde, Bodrum destinasyonunda yiiriitiilen bu
arastirmanin yontemine iliskin bilgiler verilmistir. Arastirmada elde edilen bulgularin
aciklanmasiin ardindan hipotezlerin testine yer verilmistir. Son olarak, aragtirmanin

amaci dogrultusunda sonug ve tartismaya yer verilerek éneriler sunulmustur.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemine iligkin bilgilerin verildigi bu boéliimde, Oncelikle
arastirmanin yapisal modeli olusturulmustur. Ardindan, evren ve Ornekleminin
belirlenmesine iliskin bilgiler aktarilmis, uygulanan anket formunun hazirlanma
stireci ve veri toplama asamasi detayli olarak ele alinmistir. Astirmada kullanilan
Olcegin gecerlilik ve giivenilirlik analizinin yapilmasinin ardindan arastirma

kapsaminda elde edilen bulgular aciklanmaistir.
3.1.1. Arastirmanin Yapisal Modeli

Arastirmanin birinci boliimiinde belirtildigi iizere, bu arastirma kapsaminda
toplam 14 adet hipotez test edilecektir. S6z konusu hipotezlerin yapisal bir modele

aktarilmasiyla  birlikte, arastirmanin  izleyecegi model asagidaki  gibi

sekillenmektedir.
- A\ 4
Benlik Uyumu
Destin asyon Gergek Ben.lik Uyumu Sadakat
Kisiligi S[gseal Benlik Uyumu Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
yal Benlik Uyumu Baskalarina Tavsiye Etme Niyeti

Ideal Sosyal Benlik Uyumu

Sekil 7: Arastirmanin Yapisal Modeli
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Sekil 7°deki yapisal modele gore, arastirmada Oncelikle Bodrum’un
destinasyon kisiligi boyutlar1 belirlenecek ve bu kisilik yapisiyla turistlerin gelecek
donemdeki davranigsal niyetleri arasinda nasil bir iliski bulundugu korelasyon ve
regresyon analizleriyle tespit edilecektir. Yine, destinasyon Kkisiligini olusturan
boyutlar ile benlik uyumu 6l¢iim boyutlar1 arasindaki iligski incelenecek ve benlik
uyumu Ol¢iim boyutlari ile destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye
etme niyetleri arasinda nasil bir iliski bulundugu korelasyon ve regresyon

analizleriyle aciklanacaktir.

3.1.2. Evren ve Orneklemin Belirlenmesi

Evren, arastirma sonuclarinin genellenmek istedigi elemanlari, 6rneklem ise
bu evrenden belirli kurallar dahilinde alinmig ve alindig1 evreni temsil ettigi kabul
edilen kiigiik bir kiime olarak tanimlanmaktadir (Karasar, 1999’dan aktaran Yiiksel
ve Yiksel, 2004: 113). Bu arastirmanin evreni, Bodrum destinasyonununda tatil
yapmis olan Ingiliz turistlerdir. Bu baglamda, 2012 yilmin haziran ve ekim aylari
arasinda Bodrum’da tatil yapan Ingiliz turistler arastrmanin Srneklemini
olusturmaktadir.  Orneklemin  belirlenmesinde  kolayda  érnekleme  teknigi
kullanilmigtir. Kolayda oOrnekleme; en kolay bulunan denegin en ideal denek
oldugunu ve uygulanan ankete cevap veren her katilimcinin Ornege dahil
edilebildigini esas alan 6rnekleme teknigidir (Altunisik vd., 2010: 140). Calismanin
evren ve Ornekleminin 1ngiliz turistler olarak belirlenmesindeki temel neden ise,
destinasyonu ziyaret eden milliyetler arasinda en yiiksek oranin Ingiliz turistlerden

olugsmasidir (www.iha.com.tr).

66 milyon kisiden olusan Ingiltere niifusunun biiyiik bir cogunlugunun (44
milyon kisi) yurtdis1 seyahatlere katildigi bilinmektedir. Ortalama 500 Sterlin’lik kisi
bas1 harcama oranina sahip Ingiliz turistlerin ortalama tatil siireleri 10 giin olurken,
genellikle her sey dahil otellerde konaklama yaptiklar goriilmektedir. Ingiliz turistler
tarafindan tercih edilen destinasyonlar ispanya, Tiirkiye, Karayipler, Misir, Meksika,
Yunanistan, Kibris, Portekiz, Tunus ve Fas olurken, Tiirkiye’yi tercih eden Ingiliz
turistlerin tatillerini gegirdikleri destinasyonlara gére dagilimi; Mugla %55, Istanbul
%16, Antalya % 14 ve diger destinasyonlar %15 seklindedir. 2011 yilinda Bodrum’u
420.643 ingiliz turist ziyaret etmistir (Www.boytav.org).
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0,03 drnekleme hatast (d) +°0.05 6rnekleme hatasi +'0.10 6rnekleme hatasi
Evren (d) (d)
Biiyiikliigi p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3
g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 g=0.7
100 92 87 90 80 71 7 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2007). SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma Yontemleri (2.
Baski). Ankara: Detay Yayincilik. 72.

Anket yOnteminin uygulanacagi arastirmada anket formunun kac¢ kisilik

orneklem grup iizerinde uygulanacagini tespit etmek icin Tablo 6’da yer alan hesap

araligia bakilmis ve o= 0.05 6rneklem hatasi i¢cin 384 kisilik 6rneklem grubundan

veri toplamak gerektigi tespit edilmistir (evren= 420.643 olarak alinmistir). Tablo

6’da yer alan hesap aralig1 gibi, ilgili literatiirde 6rneklemin belirlenmesine yonelik

aciklayict formiillerin kullanildigi da bilinmektedir. Dolayisiyla, bu arastirmanin

orneklem sayisinin belirlenmesi i¢in literatlirde yer alan formiiller incelenmis ve Bas

(2008: 39), Yazicioglu ve Erdogan (2007: 71) tarafindan yiiriitiilen ¢alismalarda da

aciklanan 6rneklem belirleme formiilii kullanilmistir:

n= Ornekleme alinacak birey sayisi

N.2p.q

N= Hedef Kkitledeki birey sayisi

d>(N-1)+#.p.q

t= Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik deger

d= Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasi

p= Incelenen olaymn gériiliis siklig1 (gerceklesme olasiligr)

q= Incelenen olayin gériilmeyis sikiligi (gergeklesmeme olasilig)
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O halde formiiliin uygulanmasiyla birlikte, calismada ulagilacak 6rneklem

sayist (N=420643; t=1,96; d=0,05; p=0,5; q=0,5 i¢in):

420643 x (1,96)>x 0,5 X 0,5

(0,05)% x (420643-1) + (1,96)* x 0,5 x 0,5

n= 383,81 yani,
n= 384 olmaktadir.

Gerek Tablo 6’da yer alan hesap araligindan gerekse Bas (2008: 39),
Yazicioglu ve Erdogan (2007: 71) tarafindan kullanilan 6rneklem hesaplama
formiiliinden elde edilen sonuglara gore; 384 kisilik drneklem grubundan elde
edilecek veriler, evreni temsil etmektedir. Bu durumda, arastirmada elde edilen 426
anket formundan eksiksiz ve hatasiz dolduruldugu anlasilan 403 anketin Bodrum’u

ziyaret eden Ingiliz turistlere ait evreni temsil ettigi anlagilmaktadir.
3.1.3. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin hipotezlerini ve yontemsel modelini test etmek amaciyla birincil
verilerden faydalanilmistir. Bu hususta, nicel arastirma yontemlerinden anket
yontemi kullanilmistir. Daha ©nce gerceklestirilen bilimsel ¢aligmalarda sikca
karsilasilan anket yonteminin tercih edilmesindeki amag; yabanci turistlerden veri
toplama sirasinda karsilagilabilecek iletisim giicliikklerini ortadan kaldirmak ve
zamandan tasarruf ederek daha ¢ok sayida veriye ulasabilmektir. Anket uygulama
siirecinde (Altunisik vd., 2004); problemin ifade edilmesi, kaynak taramasi ve
hipotezlerin olusturulmasi, dérneklemin belirlenmesi, anket formunun diizenlenmesi,
gegerliligin sorgulanmasi - 6n uygulama ve anketin uygulanmasi seklindeki yol

izlenmistir.

Destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve sadakat arasindaki iliskiyi 6l¢gmek
amaciyla yiriitiilen bu arastirmada veri toplama araci olarak Ek’de verilen anket

formu diizenlenmistir. Aragtirmanin ¢ercevesi geregi, oncelikle destinasyon kisiligine
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yonelik onermeler olusturulmustur. Bu baglamda, marka kisiligi 6l¢iimlerinde sikca
karsilasilan bir dlgek olarak Aaker’in (1997) gelistirdigi BPS’nin yaninda Ekinci ve
Hosany (2006), Murphy vd. (2007a), Usakli ve Baloglu (2011), Kili¢ ve Sop (2012)
ve Sop vd. (2012) tarafindan yiiriitiilen ¢alismalarda ele alinan destinasyon kisiligi
Ol¢iim yontemi temel alinmis ve anket formunda destinasyon kisiligine yonelik 32

ifadeyi iceren bir 6lgek hazirlanmistir.

Tablo 7: On Uygulamadaki Kisilik Ifadelerinin Giivenilirlik Istatistigi

Crg\r:gz(;h 3 Cronbach's Alpha ile Temellendirilmis Standart Ogeler | Soru Sayist
0,870 0,882 24

40 kisilik Ingiliz turistten olusan bir grup iizerinde yapilan 6n uygulama
sonucunda, 32 ifadeden 24 tanesinin Ingiliz turistler tarafindan anlasildigr ve
yanitlandigr tespit edilmistir. Gilivenilirligi diisiiren ifadelerin  aragtirmadan
cikarilmasiyla birlikte, geriye kalan 24 kisilik ifadesi (Tablo 8), 5°1i Likert dlgegi
kullanilarak (1=Kesinlikle Katilmiyorum—5=Kesinlikle Katiliyorum) nihai anket

formuna eklenmistir.

Tablo 8: Anket Formunda Yer Alan Kisilik Ifadeleri

Kisilik Ifadesi Tiirkce Anlami Kisilik Ifadesi Tiirkce Anlami
Honest Diiriist Reliable Giivenilir
Down to earth Gergekgei Intelligent ZekKi
Cheerful Neseli Successful Basarili
Friendly Arkadasca Upper class Ust sinif
Exciting Heyecan verici Charming Cekici
Energetic Enerjik Hospitable Misafirperver
Daring Cesur Traditional Geleneksel
Spirited Canli Trendy Modaya uygun
Imaginative Yaratict Confident Kendinden emin
Young Geng Unique Essiz
Up to date Maodern Rude Kaba
Independent Bagimsiz Aggressive Agresif

Destinasyon kisiligi ile iligkili ifadelerin anket formuna eklenmesinin
ardindan, benlik uyumunun tespit edilmesi i¢in Sirgy (1982), Sirgy vd. (1997) ve
Sirgy ve Su (2000) tarafindan yiiriitiilen ¢alismalarda vurgulanan benlik uyumu

Olgekleri incelenmistir. Bununla birlikte, benlik uyumunu 6lgmek amaciyla Sirgy ve
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Su (2000) tarafindan gelistirilen ve 4 ifadeden olusan Olgcege anket formunda yer

verilmistir (Tablo 9).

Tablo 9: On Uygulamada Kullanilan Benlik Uyumu Olgiim Ifadeleri

Benlik Uyumunu Aciklayict Ifade

Tiirkce Anlami

Bodrum destination is consistent with how
| see myself.

Bodrum destinasyonu ile kendimi gérme
seklim birbiriyle uyumludur.

Bodrum destination is consistent with how
I would like to see myself.

Bodrum destinasyonu ile kendimi gérmeyi
isteme seklim birbiriyle uyumludur.

Bodrum destination is consistent with how

Bodrum destinasyonu ile bagkalarinin beni

| believe others see me. gbrme sekli birbiriyle uyumludur.
Bodrum destinasyonu ile baskalarinin beni
gormelerini istedigim seklim birbiriyle

uyumludur.

Bodrum destination is consistent with how
I would like others to see me.

Aragtirma siirecinde gerceklestirilen 6n uygulamada benlik uyumu 6l¢iim
ifadeleri de 5°li Likert 6lgegi kullanilarak (1=Kesinlikle Katilmiyorum—5=Kesinlikle
Katiliyorum) sinanmistir. Bu baglamda, uygulanan 40 anket formunun 33 tanesinde
benlik uyumuna iligkin 4 sorunun yanitlanmadigi gézlenmistir. Katilimeilarla yapilan
yiiz yiize gorismelerin sonucunda, belirtilen durumun ifadelerin tam olarak
anlagilamamasindan kaynaklandigi tespit edilmistir. Bu kapsamda, Sirgy ve Su’nun
(2000) caligmasini temel alan Kili¢ ve Sop’un (2012) ¢alismasinda kullanilan, daha
aciklayict ve anlasilabilir oldugu goézlenen, 4 yeni benlik uyumu 6l¢iim ifadesine
nihai anket formunda yer verilmis (Tablo 10) ve 5’li Likert dlgegi kullanilmistir
(1=Kesinlikle katilmiyorum — 5=Kesinlikle katiliyorum).

Tablo 10: Anket Formunda Yer Alan Benlik Uyumu Olgiim ifadeleri

Benlik Upumunu Aciklayici Ifade

Tiirkce Anlami

The personality of Bodrum is consistent
with my personality characteristics.

Bodrum’un kisiligi ile benim kisilik
ozelliklerim birbiriyle uyumludur.

Bodrum has some of the personality
characteristics that | would like to see on
me.

Bodrum, kendimde gérmek istedigim bazi
kisilik dzelliklerine sahiptir.

I and Bodrum are perceived as similar in

Cevremdeki insanlar tarafindan Bodrum

terms of personality by the people around | ile kisilik acisindan benzer olarak
me. algilanmaktayim.

I would like to be perceived as similar to | Cevremdeki insanlar tarafindan Bodrum
the personality of Bodrum by the people | ile kisilik agisindan benzer olarak

around me.

algilanilmay isterim.
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Anket formunda sadakat ile ilgili boliimiinii olusturmak i¢in Dick ve Basu
(1994), Oliver (1997; 1999), Opperman (2000), Bowen ve Chen (2001) ve Baloglu
(2002) tarafindan yiiriitiilen ¢alismalar incelenmis ve diizenlenen anket formunda
sadakate iliskin 2 soruya yer verilmistir: ‘Destinasyonu baskalarina tavsiye etme
niyetinizi puanlaymiz’ (1=Kesinlikle tavsiye etmeyecegim - 10=Kesinlikle tavsiye
edecegim) ve ‘Oniimiizdeki 2 yil igerisinde destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetinizi puanlayimz’(1=Kesinlikle tekrar ziyaret etmeyecegim - 10=Kesinlikle

tekrar ziyaret edecegim).

Destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve sadakate iliskin sorularin yaninda
Bodrum denilince akla gelen ilk 3 unsurun ne oldugunu (agik uglu soru), Bodrum’da
bir tatilin nasil hissettirdigini (ag¢ik uglu soru), genel destinasyon memnuniyetini
(10’lu memnuniyet Olgegi: 1=Hi¢c memnun etmedi - 10=Cok memnun etti),
katilimcilarin destinasyonun ziyaretgi profiline dair algilarmi (5°1i Likert olgegi:
1=Kesinlikle katilmiyorum - 5=Kesinlikle katiliyorum), destinasyon segiminde
kullanilan bilgi kaynaklarini, Bodrum’da tatil yapma motivasyonunu ve tatil boyunca
yapilan ve/veya yapilacak aktiviteleri belirleyebilmek ve demografik ozellikleri
tespit edebilmek amaciyla, belirtilen konulara iliskin ¢oktan se¢meli sorulara da

anket formunda yer verilmistir (bkz. EK).

g

o Geris

Karakaya

By, I

Tavsan Br.

Kara Ada

Sekil 8: Anketlerin Uygulandig1 Bolgeler
Kaynak: http://www.gumuscafe.com/botan/habergoruntule.asp?bolum=400&katid=85
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Arastirmada kullanilacak anket formunun olusturulmasiyla birlikte saha
aragtirmasina gecilmis ve veri toplama siireci baslatilmistir. Bu baglamda, Ingiliz
turistlerin tatil yaptiklart Bodrum merkez, Akyarlar, Bagla, Giimbet, Giindogan,
Turgutreis, Turkbiikili, Yalikavak ve Yahsi’de yer alan bazi otellerde, 20.06.2011 —
13.09.2011 ve 13.06.2012 — 22.09.2012 tarih araliklar1 icerisinde anket ¢alismalari
yiriitiilmiis ve 426 anket toplanmistir (Sekil 8).

3.1.4. Giivenilirlik ve Gecgerlilik

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formunun hangi
diizeyde giivenilir oldugunu tespit etmek iizere, Ol¢cegin Cronbach’s Alfa (Alfa
katsayis1) degeri test edilmistir. Bu yontem ile 6l¢ekte yer alan k sorunun homojen
bir yap1 gosteren bir biitiinli ifade edip, etmedigini agiklamak amaglanmis ve Alfa
katsayisinin (o) degerlendirilmesinde asagidaki deger araliklar1 kullanilmistir

(Kalayci, 2010: 405):

e 0,00 <0<0,40 ise olcek giivenilir degildir,

e 0,40 <0<0,60 ise olgegin giivenilirligi diistiktiir,

e 0,60 <0=<0,80 ise dlcek oldukea giivenilirdir,

e 0,80 <a<=1,00 ise dlcek yiiksek diizeyde giivenilir bir dlcektir.

Tablo 11: Arastirmada Kullanilan Olgegin Giivenilirlik Istatistikleri

Oloek Bolimii Cronbach's Cron.b.ach.'s Alpha ilen ) Soru
Alpha Temellendirilmis Standart Ogeler Sayisi
1.Destinasyon Kisiligi 0,902 0,907 24
2.Benlik Uyumu 0,785 0,785 4
3.Sadakat 0,751 0,788 2
* Tiim Olgek 0,899 0,915 30

Bu arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenirligine iliskin a katsayilart Tablo
11°de belirtilmistir. Bu hususta, Oncelikle kisilik ifadelerini igeren boliimiin
giivenilirlik katsayilar1 incelenmistir (0=0,902). Benlik uyumu ile ilgili boliimiin
giivenilirlik katsayilarinin tespit edilmesinin ardindan (0=0,785), sadakat ile ilgili
sorular incelenmistir (0=0,751). Bu baglamda, Ol¢ekte yer alan her bir boliimiin
olduke¢a giivenilir oldugu goriiliirken; kullanilan 6l¢egin arastirma kriterlerini dlgme

acisindan yiiksek giivenilirlik diizeyinde yer aldig1 anlasilmaktadir (0=0,899).
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Arastirmada kullanilan 6lgekte, destinasyon kisiligi ile iliskili olan 24 ifadeyi
yanitlayan katilimcilarin 5’1 Likert olgegi iizerindeki yargilart (1=Kesinlikle
katilmiyorum - 5=Kesinlikle katiliyorum) degerlendirilmistir. Bu hususta, ifadeleri
gruplandirarak daha anlamli hale getirmek ve destinasyonla iliskilendirilmeyen
kisilik ifadelerini eksiltmek amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizine
gecilebilmesi i¢in kullanilan dlgek yapisal olarak test edilmis; Kaiser-Meyer Olkin
(KMO) degeri (0,905) ve Cronbach’s Alpha degeri (0=0,921 ve p=0,000) tespit
edilmistir. Elde edilen sonuglara gore dlgegin yapisal gecerlilige sahip oldugu ve

faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir.

Tablo 12: Destinasyon Kisiligi ifadelerine iliskin Faktdr Analizi Sonuglari (N=403)

Faktor Kisilik Ifadeleri Ortalama S;Zg(:?: 1 Fakéor Yukle3rz 7
Cesur 3,79 0,94 0,841
Enerjik 4,16 0,84 0,787
) Yaratici 3,88 0,92 0,746
Faktor 1 == 3.96 087 |o0734
Heyecan verici 4,11 0,84 0,696
Geng 4,03 0,89 0,616
Misafirperver 4,39 0,68 0,770
Cekici 4,21 0,78 0,700
Faktor 2 | Geleneksel 4,06 0,82 0,649
Modaya uygun 3,83 0,88 0,588
Ust siif 3,61 1,04 0,532
Glivenilir 3,92 0,86 0,823
Faktor 3 | Zeki 3,88 0,83 0,744
Basarili 4,02 0,81 0,663
Neseli 4,36 0,70 0,802
. Gergekei 4,09 0,76 0,721
Faktor 4 Arkadasca 4,43 0,67 0,713
Diiriist 4,03 0,85 0,626
Oz Degerler 7,730 | 1,565 | 1,533 [1,352
Faktorlerin Varyanst Agiklama Oranlari 42,943 | 8,697 | 8,516 |7,514
Toplam Varyansin A¢iklanma Orani 67,671
Olc¢egin Cronbach’s Alpha Degeri 0,921
Faktorlerin Cronbach’s Alpha Degerleri 0,894 | 0,817 | 0,820 [0,802

Alpha Factoring. Kaiser-Meyer Olkin Olgiimii= 0,905. p=0,000. X% 4060,715, df:153,

Uygulanan faktor analizinin sonucunda, anket formunda yer alan 24 ifadeden
6 tanesinin faktor yiiklerinin 0,50 degerinden diisiik olmasi nedeniyle elendigi (Hair
vd., 1998: 365) ve kalan 18 ifadenin 4 faktor grubu altinda toplandigi tespit
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edilmistir. Faktor analizi sonuglarina gore faktdr gruplarinin toplam varyansi
aciklama oran1 % 67,671 diizeyinde gergeklesmistir. Bodrum’un destinasyon kisiligi
boyutlarini agiklayan bu faktor gruplarina, alt faktor yiiklerini temsil edecek sekilde;
faktor 1 i¢in dinamizm, faktor 2 igin entelektiiellik, faktor 3 igin yetkinlik ve faktor 4

icin samimiyet isimleri verilmistir.

[ BODRUM ]

Dinamizm Entelektiiellik Yetkinlik Samimiyet
Cesy_r Misafirperver R )
Enerjik Cekici Giivenilir Neseli
Yaratllm Geleneksel BZekl1 Gergekgi

y Canli N Modaya uygun asaril Ark?df\sga

eyecan verici Ust simf Diiriist
Geng

Sekil 9: Bodrum’un Kisilik Yapisi

Ingiliz turistlerin Bodrum’un destinasyon kisiligi yapisina dair algilarinin
Sekil 9°daki gibi olustugu goriilmektedir. Bdylece, “Si:Ingiliz turistlerin Bodrum
destinasyonunun kisilik yapisina dair algilar: nasildir?” seklindeki arastirmanin ilk
sorusu; Bodrum destinasyonunun kisilik yapisina dair Ingiliz turistlerin algilari

“dinamizm, entelektiiellik, yetkinlik ve samimiyet” boyutlariyla agiklanmustir.

Anket formunda yer alan benlik uyumuna iligskin boliim; Sirgy vd. (1997),
Sirgy ve Su (2000), Ekinci ve Riley (2003), Back (2005), Beerli vd. (2007), Murphy
vd. (2007a; 2007b), Usakli ve Baloglu (2011), Kili¢ ve Sop’un (2012) ¢alismalarinda
gozlenen igerige uygun olarak olusturulmustur. Bu baglamda, benlik uyumu
Olgeginin yiiksek giivenilirlik diizeyinde bulundugu gézlenmistir (Tablo 11). Bunun
yaninda, dl¢egin sadakat ile ilgili boliimii iki sorudan olugmaktadir: ‘Destinasyonu
baskalarina tavsiye etme niyetinizi puanlaymiz’ ve ‘Onlimiizdeki 2 yil igerisinde
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinizi puanlayiiz’. Sadakat davranisini (gelecek
doneme dair seyahat davranisi) 6lgmek amaciyla Olgekte yer alan bu sorularin

giivenilirlik katsayilarmin yiiksek oldugu anlasilmistir (Tablo 11). Benzer sekilde,
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ilgili literatlirde one ¢ikan bazi ¢alismalarda da sadakate iliskin bu sorularin temel
olarak incelendigi goriilmektedir (Bowen ve Chen, 2001; Ekinci ve Hosany; 2006;
Murphy vd., 2007a; 2007b; Valle vd., 2006; Cat1 ve Kogoglu, 2008; Han vd., 2008;
Mechinda vd., 2009; Usakli ve Baloglu, 2011; Kili¢ ve Sop, 2012).

3.2. Arastirmanin Bulgulari

Arastirmanin bu boliimde destinasyon Kkisiligi, benlik uyumu ve sadakat
iliskisini O6lgmek i¢in uygulanan anket formlarindan elde edilen bulgulara yer
verilmigtir. Bu baglamda, arastirma kapsaminda elde edilen bulgular asagidaki

basliklar altinda agiklanmistir:

e Katilimcilarin demografik 6zellikleri,

e Katilimcilarin tatil deneyimlerine iliskin bulgular

e Katilimcilarin Bodrum destinasyonuna yonelik algilari,
e Destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve sadakat iliskisi:

e  Destinasyon kisiligi ve sadakat iliskisi,

o  Destinasyon kisiligi ve benlik uyumu iliskisi,

o  Benlik uyumu ve sadakat iliskisi,

e  Destinasyon kigiligi, benlik uyumu ve sadakat iligkisi.

3.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan Ingiliz turistlerin demografik 6zelliklerine Tablo 13°de

yer verilmistir.

Tablo 13: Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Egitim Diizeyi n %
Erkek 201 49,9 ko gretim 9 2,2
Kadin 202 50,1 Lise 118 29,4
Yas n % OnLisans 82 20,3
19-29 142 35,2 Lisans 171 42,4

30-39 110 27,4 Yiksek Lisans / Doktora 23 5,7

40-49 89 22,1 || Yillik Gelir (£) n %
50-59 28 6,9 10.000°den az 44 10,9
60 ve lizeri 34 8,4 10.000 — 19.999 80 19,9
Medeni Durum n % 20.000 —29.999 132 32,8
Bekar 201 49,9 30.000 — 39.999 104 25,7
Evli 151 37,5 40.000 ve tizeri 43 10,7

Diger 51 12,6
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Tablo 13 incelendiginde, katilimcilarin cinsiyetine iliskin oranlarin neredeyse
birbirine esit oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda, destinasyonda tatil yapan
katilimeilarin geng (19-29 yas - %35,2), bekar (%49,9), lisans diizeyinde egitim alan
(%42,4) ve 20.000£-29.999£ arast gelir diizeyine sahip (%32,8) oldugu

anlasilmaktadir.
3.2.2. Katihmcilarin Tatil Deneyimlerine iliskin Bulgular

Bordum destinasyonunda tatil yapan Ingiliz turistlerin 6nceki dénemlere ait
Bodrum ziyaretleri ve gelecek donemdeki muhtemel ziyaretlerine iliskin bulgular
Tablo 14’de yer almaktadir. Tabloda, arastirmaya katilanlarin yaridan fazlasinin
destinasyonu onceden ziyaret ettigi goriilmektedir (%50,9). Bu baglamda, 6nceden

Bodrum’un 2 kez (ortalama 2,16) ziyaret edildigi anlagilmaktadir.

Tablo 14: Gegmis ve Gelecek Déneme Iliskin Ziyaret Puanlari

n %
Daha 6nce Bodrum’u ziyaret ettiniz mi? Evet 205 50,9
Hayir 198 49,1
Evet, ise kag Std.
Kez? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ort. Sapma
n 83 66 26 17 6 3 - 3 - 1
N=205 % | 405 | 322 | 127 | 83 | 29 | 15 - 15 - 05 | 216 | 148
Memnuniyet Std.
puanlar: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ort. Sapma
_ n 1 4 3 2 7 14 27 28 50 69
N=205 % | 05 | 20 | 15 | 10 | 34 | 68 | 132 | 136 | 244 | 336 | % | 1%
Tavsiye etme Std.
puanlar: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Ort. Sapma
_ n 1 1 3 13 12 21 37 76 98 141
N=403 % | 02 | 02 | 07 | 32|30 52| 92 | 189 | 243 | 351 | 84 | 17O
Tekrar ziyaret Std.
etme puanlari s 2 g G g g 7 . . - Ol Sapma
N=403 n 20 9 8 10 33 28 37 66 72 120 7,62 254

% 5,0 2,2 2,0 25 | 82 6,8 9,2 16,4 17,9 29,8

Tablo 14’de goriildiigli lizere, katilimcilarin en son tatil deneyimlerinden
duyduklart memnuniyet diizeyi tespit edilmistir. “Bodrum’da gegirdiginiz en son tatil
deneyiminiz sizi ne kadar memnun etti?” seklindeki soruya yanit veren katilimci
sayisinin 205 oldugu goriilmektedir. Bu soruya iliskin yanit sayisinin 403
olmamasinin nedeni, memnuniyet deneyiminin ge¢mis donemlerde en az bir kez

Bodrum’da tatil yapan katilimcilara yoneltilmis olmasidir ki Tablo 14’de de
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goriildigli iizere Bodrum’u Onceden ziyaret eden katilict sayist  205°tir.
Katilimcilardan elde edilen yanitlara gore Bodrum’da gegirilen en son tatil
deneyimine iliskin memnuniyet ortalamasi 8,28 diizeyinde gerceklesmistir. Bu
durumda, Bodrum’da gecirilen bir tatilin genel olarak katilimcilart memnun ettigi

anlasilmaktadir.

Arastirmaya katilan Ingiliz turistlerin Bodrum destinasyonunu tamidiklari
insanlara ne diizeyde tavsiye edecekleri ve gelecek iki yil igerisinde destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyetleri 6l¢iilmiis ve elde edilen bulgular Tablo 14’de verilmistir.
Bu baglamda, katilimcilarin destinasyonu tanidiklarina tavsiye etme (ortalama 8,46)
ve gelecek iki yil igerisinde destinasyonu tekrar ziyaret etme (ortalama 7,62)

hususunda yiiksek diizeyde olumlu bir tutum icerisinde olduklar tespit edilmistir.

Ingiliz turistlerin Bodrum’da gegirdikleri tatil deneyimlerine iliskin bulgular
Tablo 15’de agiklanmistir. Bu hususta, Oncelikle katilimcilarin Bodrum tatiline
kiminle ¢iktiklar1 analiz edilmis ve %35,7°lik bir grubun tatile esleriyle birlikte
ciktiklart gozlenmistir. Katilimcilardan elde edilen bulgulara gére, Bodrum’da tatil
yapan Ingiliz turistlerin tatil siireleri g¢ogunlukla (%53) 1-7 giin arasinda
degismektedir. Diger taraftan, 8-14 giin araliginda tatil yapan Ingiliz turistlerin sayis1
da dikkat g¢ekici orandadir (%44,3). Bodrum tatili 6ncesinde en ¢ok yararlanilan iig
bilgi kaynagina iliskin bulgular ise; katilimcilarin %26’sinin internet, %24,7’sinin
seyahat acentalar1 ve %20,2’sinin de arkadas ve akrabalarindan destinasyona iliskin
bilgi edindigi anlagilmaktadir. Ayrica, Bodrum’da tatile ¢ikma kararin1 almada etkili
temel motivasyonun “ev ve is ortamindan kagis” oldugu tespit edilirken (%52,3),
“eglence” (%18,7) ve “yeni yasam tarzlar1 vb. kesfetme” (%12) gibi unsurlarin da

Ingiliz turistlerin temel tatil motivasyonlar: arasinda yer aldig1 anlasilmugtir.

Tablo 15°de, bu kez katilimcilarin tatil siiresince yer aldiklar1 ya da katilmay1
planladiklar1 aktivitelere iliskin bulgular incelendiginde; bara (%20,2) ve diskoya
gitme (%12,8) seklindeki faaliyetlerden olusan gece etkinliklerinin ¢ogunlukla tercih
edilen aktivite oldugu goriilmektedir (%33,0). Bununla birlikte, tatil siiresince deniz-
kum-giines aktivitesini tercih eden Ingiliz turistlerin %25,9’luk oranla agiklandig1
tespit edilirken, aligveris ve yerel pazarlara yapilan gezilerin de en ¢ok tercih edilen

ticlincii aktivite konumunda oldugu anlagilmaktadir (%24,3).



Tablo 15: Katilimcilarm Tatil Deneyimlerine liskin Bulgular

Tatile kiminle ¢ikildigi (N= 403) n %
Esimle 144 35,7
Ailemle/Akrabalarima 120 29,8
Arkadaglarimla 84 20,8
Yalniz 35 8,7
Tur grubuyla 20 50
Diger - -

Tatil stiresi (N= 403) n %
1-7 glin 214 53,0
8-14 giin 178 44,3
15-21 giin 11 2,7

Tatil 6ncesi yararlanilan bilgi kaynaklari (N= 1209) n %
Internet 314 26,0
Seyahat acentalart 299 24,7
Arkadas ve akrabalar 244 20,2
Onceki ziyaretler 150 12,4
Gazete, dergi ve seyahat kitaplari 82 6,8
Seyahat ve turizm fuarlari 60 5,0
Filmler ve TV programlari 51 4,2
Diger 9 0,7

Onceden tanisilan otel personeli 7 0,6
Onceden tanisilan tur rehberi 2 0,1

Tatil kararin1 almada etkili temel motivasyon (N= 403) n %
Ev ve is ortamindan kagis 211 52,3
Eglence 75 18,7
Yeni yagam tarzlari vb. kesfetme 48 12,0
Yeni insanlarla tanigsma 37 9,1
Arkadas, aile ve akraba ziyareti 26 6,5
Diger 4 0,9

Balay 2 0,5
Tklim 1 0,2
Alisveris 1 0,2
Is 2 0,5
Tatil siiresince yer alinan aktiviteler (N= 1202) n %
Gece etkinlikleri 402 33,0
Bara gitme 249 20,2
Diskoya gitme 153 12,8
Deniz-kum-giines 311 25,9
Algverig-yerel pazarlara geziler 292 24,3
Tiplii dalis 47 3,9
Festivallere katilmak 38 3,2
Diger 34 2,8
Tekne turu 20 1,7
Hamam 7 0,7
Sehir turu 3 0,2
Arkadas ziyareti 2 0,1
Yoga 2 0,1
Safari 27 2,3
Rafting 16 1,4
Sorf 14 1,3
Yamag parasiitii 13 1,2

Bisiklet etkinlikleri 8 0,7
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3.2.3. Katihmcilarin Bodrum Destinasyonuna Yoénelik Algilar:

Arastirmaya katilan Ingiliz turistlerden elde edilen verilere gére, Bodrum
denilince akla ilk gelen unsurlar; “sicak hava, dostluk ve gece hayati” seklindedir
(Tablo 16). Bu baglamda “sicak hava”, akla ilk gelen unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir
(%16). Anket formunda agik uglu olarak yoneltilen soruya diisiikk oranlarda da olsa
verilen diger yanitlar ise; “beyaz evler ve Bodrum Kalesi” gibi kiiltiirel degerlerin de

Ingiliz turistlerin algilarinda 6nemli bir yere sahip oldugunu gostermektedir (Tablo
16).

Tablo 16: Bodrum Denilince Akla Ilk Gelen Unsurlar (N=870)

ifade n % ifade n %
Sicak hava 139 16,0 Turist 16 1,9
Dostluk 91 10,5 Ask /Seks 14 1,6
Gece hayati 77 8,8 Beyaz evler 12 14
Dogal giizellik 58 6,7 Yemek 11 1,3
Deniz 57 6,6 Otel 10 11
Bodrum Kalesi 47 54 Tekne turu 10 1,1
Eglence 43 4,9 Tarih 9 1,0
Sahil 38 4.4 Halikarnas 7 0,8
Huzur 36 4,1 Riizgar 6 0,7
Kalabalik 34 3,9 Sahte tirlinler 5 0,6
Manzara 34 3,9 Spor etkinlikleri 4 0,5
Aligveris 33 3,8 Havalimani 3 0,3
Misafirperverlik 29 3,3 Catamaran 2 0,2
Marina 25 2,9 Hamam 2 0,2

Tatil 18 2,1

Bodrum’da gegirilen bir tatilin katilimcilarin kendilerini nasil hissettirdigi,
yine agik uglu bir soru ile incelenmis ve Tablo 17°de yer alan bulgulara ulasilmistir.
Bu hususta, Bodrum’da tatil yapan Ingiliz turistlerin kendilerini 6ncelikle mutlu

(%22,6), dinlenmis (%21,9) ve huzurlu (%8,3) hissettikleri tespit edilmistir.

Tablo 17: Bodrum’da Gegirilen Tatilin Nasil Hissettirdigi (N=637)

ifade n % ifade n %
Mutlu 144 22,6 Ozgiir 17 2,7
Dinlenmis 139 219 Havali 16 2,5
Huzurlu 53 8,3 Stresten uzak 15 2,4
Keyifli 33 5,2 Geng 14 2,2
Heyecanl 31 49 Romantik 13 2,0
Neseli 30 4,7 Bronzlasmis 12 1,9
Yenilenmig 28 43 Yorgun 9 14
Sicakkanli 25 3,9 Tembel 7 1,1
Rahatlamug 22 3,5 Gilivende 7 11
Enerjik 18 2,8 Sikilmig 4 0,6




Tablo 18: Bodrum’un Tatilci Profiline iliskin Bulgular (N=403)

Ortalama
Tanim & n %
Std.Sapma
Resim 1 — Kendinden emin, is amagl seyahat eden (2,00) (1,24)
Kesinlikle katilmiyorum 205 50,9
Katilmiyorum 8 19,4
Kararsizim 49 12,2
Katiliyorum 54 134
Kesinlikle katiliyorum 17 41
Resim 2 — Geng, eglenmeyi seven, gece hayatinda yer alan (4,15) (0,93)
\ ﬁ' 'h ﬁ Kesinlikle katilmiyorum 7 1,7
\ & ﬁ Katilmiyorum 21 52
= .h Kararsizim 46 11,4
; Katiltyorum 161 40,0
Kesinlikle katiliyorum 168 41,7
A 1\
Resim 3 — Maceraperest, cesur, yalniz seyahat eden (3,01) (1,17)
Kesinlikle katilmiyorum 56 13,9
Katilmiyorum 72 17,9
Kararsizim 121 30,0
Katiliyorum 118 29,3
Kesinlikle katiliyorum 36 8,9
Resim 4 — Zengin, sosyetik, alisveris motivasyonlu (3,02) (1,19)
9 Kesinlikle katilmiyorum 57 141
Katilmiyorum 74 18,4
A Kararsizim 113 28,0
Katiliyorum 123 30,6
Kesinlikle katiliyorum 36 8,9
Resim 5 — Yasli, aile odaki1, sakinlik arayan (3,71) (1,08)
Kesinlikle katilmiyorum 21 52
Katilmiyorum 35 8,7
Kararsizim 80 19,8
Katiltyorum 170 42,2
Kesinlikle katiliyorum 97 24,1
Resim 6 — Miskin, giineglenmeyi seven, deniz-kum-giines asigt  (4,87) (0,38)
22 de,
:,' ; ‘5 Kesinlikle katilmiyorum - -
Katilmiyorum 1 0,2
Kararsizim 5 1,3
Katiliyorum 38 9,4
Kesinlikle katiliyorum 359 89,1

74
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Katilimcilarin Bodrum’un tatilci profiline iligskin algilari, anket formunda yer
alan 6 farkli turist profilini tanimlayan resimlerin kullanilmasiyla tespit edilmistir.
Anket formunda yer alan tatilci profillerinin belirlenmesi, aragtirmanin 6n uygulama
asamasinda gerceklesmis ve her bir resim i¢in agiklayici ifadeler belirlenmistir
(Tablo 18). Bu baglamda ilk olarak, “kendinden emin, is amacl seyahat eden”
olarak tanimlanan tatilci profilinin (Resim 1) Bodrum ile iligkilendirilmedigi
gbzlenmistir (%70,3). Diger taraftan, Resim 6 ile agiklanan “miskin, giineslenmeyi
seven, deniz-kum-giines as1g1” seklindeki tatilci profilinin (%98,5) ve Resim 2 ile
aciklanan “geng, eglenmeyi seven, gece hayatinda yer alan” (%81,7) tatilcilerin ise

Bodrum’un tatilci profilini olusturdugu anlasilmistir (Tablo 18).

Tablo 19: Benlik Uyumuna iliskin Bulgular (N=403)

*1 *2 *3 *4 *5
ifade std.
ort. Sapma
n % n % n % n % n %
Gergek Benlik Uyumu
Bodrum’un  kisiligi ile benim 11 i 27 || 33 82 || 91 : 226 | 199 : 494 | 69 | 17.1 3,70 094
kisilik ~ ozelliklerim  birbiriyle
uyumludur.
ideal Benlik Uyumu
Bodrum,  kendimde  gormek 7 1,7 44 109 | 119 | 205 | 188 i 467 | 45 | 11,2 3,54 0,89

istedigim bazi kisilik
ozelliklerine sahiptir.

Sosyal Benlik Uyumu

Gevremdeki insanlar tarafindan 11 27 51 127 || 143 | 355 | 150 i 372 | 48 | 119 343 095
Bodrum ile kisilik agisindan

benzer olarak algilanmaktayim.

ideal Sosyal Benlik Uyumu
Cevremdeki insanlar tarafindan

Bodrum ile kisilik agisindan 13 32 44 10,9 105 26,1 160 39,7 81 20,1 3,63 1,02
benzer  olarak  algilamlmay1
isterim.

* «1= Kesinlikle katilmiyorum - 5 = Kesinlikle katiliyorum” seklinde diizenlenmistir.

Ingiliz turistlerin Bodrum’un tatilci profiline iliskin algilariin incelenmesinin
ardindan, Bodrum’a yonelik imaj algilar1 ile kendilerine yonelik algilar1 arasindaki
uyum (benlik uyumu) incelenmistir. Benlik uyumunun 4 boyutuna iligkin yargilarini
belirten katilimcilardan elde edilen bulgular Tablo 19’da yer almaktadir. Tablo
incelendiginde; gergek benlik uyumu igin katilimcilarin %66,5’inin, ideal benlik
uyumu i¢in katilimeilarin %57,9’unun, sosyal benlik uyumu icin katilimcilarin

%49,1’inin ve son olarak ideal sosyal benlik uyumu i¢in katilimcilarin %59,8’inin
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olumlu yanit verdigi goriilmektedir. Bu hususta gercek benlik uyumunun saglandigi,
Bodrum’un kisilik yapist ile katilimcilarin kisilik 6zelliklerinin birbiriyle uyumlu

oldugu anlasilmaktadir (%66,5).
3.2.4. Destinasyon Kisiligi, Benlik Uyumu ve Sadakat iliskisi

Arastirmanin bu bdliimiinde; destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve sadakat
degiskenleri arasindaki iliski Ol¢lilmiistiir. Arastirmanin yapisal modeli (Sekil 7)

cercevesinde ele alinan her bir iliski ayr1 bagliklar altinda agiklanmistir.
3.2.4.1. Destinasyon Kisiligi ve Sadakat Iliskisi

Arastirmada ilk olarak destinasyon kisiligi ve sadakat arasindaki korelasyon
incelenmistir. Yapilan regresyon analizinden elde edilen sonuglar Tablo 20’de yer
almaktadir. Bu baglamda, destinasyon kisiligi ile sadakat degiskenleri arasinda
kurulan modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F1=20,844 ve

P1=0,000; F»=35,991 ve p,=0,000).

Tablo 20: Destinasyon Kisiligi ve Sadakat Iliskisi

Tavsiye Etme Tekrar Ziyaret Etme
Kisilik Boyutlar Beta t-Value Sig. t Beta t-Value  Sig. t
Sabit 4,800 0,000 -1,863 0,630
Dinamizm -0,052 -0,341 0,733 0,347 1,628 0,104
Entelektiiellik 0,687 4,035 0,000 1,490 6,237 0,000
Yetkinlik 0,199 1,406 0,160 0,202 1,019 0,309
Samimiyet 0,503 3,054 0,002 0,252 1,093 0,275
R 0,416 0,515
R? 0,173 0,266
F 20,844 35,991
p 0,000 0,000
Durbin-Watson 1,791 1,736

Tablo 20 incelendiginde; sadakati olusturan 6gelerin, tavsiye etme ve tekrar
ziyaret etme seklinde iki boyutta ele alindig1 goriilmektedir. Bu hususta, dncelikle
destinasyon kisiligi ile tavsiye etme degiskenleri arasindaki iligki incelenmistir.
Durbin Watson (D-W) katsayisina iliskin sonug¢ (1,791), kurulan modelde oto
korelasyon sorunu olmadigini ifade ederken (Kalayci, 2010: 267); R katsayisi
(0,416) ise destinasyon Kkisiligi ile tavsiye etme arasinda kabul edilebilir diizeyde

korelasyon bulundugu gostermekte (0,3<R<0,5), yani iki degisken arasinda iliski
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oldugunu ifade etmektedir (Cohen, 1988). Ayrica, bagimli degisken olan tavsiye
etme ile bagimsiz degiskenler olan destinasyon kisiligi boyutlarinin agiklanma
oranina iligkin sonuca gore (R2=O,173), Ingiliz turistlerin destinasyonu baskalaria
tavsiye etme niyetlerinde olusan degisimin %17,3°li destinasyon kisiligi ile
aciklanmaktadir. Diger taraftan, destinasyonu baskalarima tavsiye etme ile
destinasyon kisiligi boyutlar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski bulundugu gozlenirken
(dinamizm boyutu harig), tavsiye etme ile kisilik boyutlarindan sadece entelektiiellik
(p=0,000) ve samimiyet (p=0,002) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulundugu sonucuna ulasilmaktadir. Bu baglamda, destinasyonu baskalarina tavsiye
etme niyeti lizerinde etki diizeyi en yiiksek olan kisilik boyutunun entelektiiellik

oldugu anlasilmaktadir (f=0,687).

Tablo 20°de, bu kez destinasyon kisiligi ile tekrar ziyaret etme arasindaki
iliski incelendiginde; modelde oto korelasyon sorunu olmadigi (D-W=1,736),
degiskenler arasinda giiclii bir iliski bulundugu (R=0,515) ve Ingiliz turistlerin
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerinde olusan degisimin %26,6’sinin
destinasyon kisiligi ile aciklandigir anlasilmaktadir (R’=0,266). Bunun yaninda,
destinasyonu tekrar ziyaret etme ile destinasyon kisiligi boyutlar1 arasinda pozitif
yonlii bir iliski bulundugu gozlenirken, tekrar ziyaret etme ile kisilik boyutlarindan
sadece entelektiiellik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu sonucuna
ulasilmaktadir (p=0,000). Bu durumda, destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti

tizerinde etki diizeyi en yliksek olan kisilik boyutu da entelektiielliktir (f=1,490).

Kurulan regresyon modelleri dogrultusunda, destinasyon Kkisiligini temsil
eden 4 boyut ile destinasyonu baskalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme
niyetleri arasinda %95 giiven araliinda anlamli iligki bulundugu tespit edilmis
(Pravsiye= 0,000 Ve paiyarer= 0,000); entelektiiellik ve samimiyet kisilik boyutlarinin
destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyetine, yine entelektiiellik boyutunun
ontimiizdeki 2 yil igerisinde destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetine pozitif etki
ettigi sonucuna ulagilmistir. Bu durumda, H; (Hi1 ve Hi,) kabul edilmis ve
aragtirmanin sorular1 arasinda yer alan “S,: Ingiliz turistlerin destinasyon kisiligi

algilart ile destinasyon sadakatine yénelik tutumlari arasinda nasil bir iliski
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bulunmaktadir?” sorusu; “destinasyon kisiligi ile destinasyon sadakati arasinda

pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir” seklinde yanitlanmistir.
3.2.4.2. Destinasyon Kisiligi ve Benlik Uyumu Iliskisi

Destinasyon kisiligi ile benlik uyumu arasindaki iliskinin incelendiginde,
oncelikle, gercek benlik uyumu ve ideal benlik uyumu ile destinasyon kisiligi
arasindaki iligki ele alinmig ve regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 21°e
aktarilmistir. Tablo incelendiginde, destinasyon kisiligi ile ger¢ek benlik uyumu ve
ideal benlik uyumu arasindaki iliski modelinin anlamli oldugu ve kurulan modelde
oto korelasyon sorunu olmadigr anlagilmaktadir (F1=17,763; p1=0,000; D-W;=1,888
ve F,=11,880; p,=0,000; D-W,=1,938).

Tablo 21: Destinasyon Kisiligi ile Gergek ve ideal Benlik Uyumlar1 Arasindaki fliski

Gergek Benlik Uyumu Ideal Benlik Uyumu
Kisilik Boyutlar Beta t-Value Sig. t Beta t-Value  Sig. t
Sabit 2,368 0,018 3,870 0,000
Dinamizm -0,003  -0,034 0,973 -0,039  -0470 0,634
Entelektiiellik 0,298 3,146 0,002 0,314 3,400 0,001
Yetkinlik 0,065 0,821 0,412 0,029 0,377 0,707
Samimiyet 0,339 3,700 0,000 0,240 2,689 0,007
R 0,389 0,327
R 0,151 0,107
F 17,763 11,880
p 0,000 0,000
Durbin-Watson 1,888 1,938

Destinasyon kisiligi ile gergek benlik uyumu arasindaki iligkiyi tespit etmek
lizere yapilan regresyon analizinden elde edilen bulgulara gore (Tablo 21); iki
degisken arasinda iliski bulundugu (R=0,389) ve Ingiliz turistlerin ger¢ek benlik
uyumuna iligkin algilarinda meydana gelen degisimin %15,1 inin destinasyon kisiligi
ile agiklandig1 anlasilmaktadir (R?=0,151). Bu kapsamda, destinasyon kisiligi
boyutlarindan entelektiiellik (p=0,002) ve samimiyet (p=0,000) ile gercek benlik
uyumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulundugu tespit edilmistir. S6z
konusu iki kisilik boyutundan gercek benlik uyumu iizerinde en etkili olan ise
samimiyet (=0,339) olurken, dinamizm boyutu ile ger¢ek benlik uyumu arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunamamistir (3= -0,003 ve p=0,973).
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Destinasyon kisiligi ile ideal benlik uyumu arasindaki iligkiye yonelik
regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde ise (Tablo 21), iki degisken arasinda
korelasyon bulundugu (R=0,327) ve ideal benlik uyumunda olusan degisimin
%10,7’sinin destinasyon kisiligi ile aciklandig1 goriilmektedir (R2=0,107). Ayrica,
destinasyon kisiligi ile gercek benlik uyumu arasindaki iligkiye benzer sekilde,
entelektiiellik (p=0,001) ve samimiyet (p=0,007) boyutlartyla ideal benlik uyumu
arasinda anlamli bir iliski bulundugu, buna karsin dinamizm (= -0,039 ve p=0,634)
ve yetkinlik (B=0,029 ve p=0,707) boyutlar1 ile ideal benlik uyumu arasinda anlaml
bir iligki bulunmadig1 ve dinamizmin ideal benlik uyumu iizerinde negatif etkiye

sahip oldugu sonucuna ulasilmistir (3=-0,039).

Tablo 22: Destinasyon Kisiligi ile Sosyal ve Ideal Sosyal Benlik Uyumlar
Arasindaki Tliski

Sosyal Benlik Uyumu Ideal Sosyal Benlik Uyumu
Kisilik Boyutlar Beta t-Value Sig. t Beta t-Value  Sig. t
Sabit 3,167 0,002 3,725 0,000
Dinamizm 0,116 1,345 0,179 0,044 0,476 0,641
Entelektiiellik 0,387 4,004 0,000 0,400 3,777 0,000
Yetkinlik 0,116 1,444 0,150 0,160 1,824 0,069
Samimiyet -0,039  -0,422 0,674 -0,065 -0,539 0,591

R 0,371 0,335

R 0,138 0,112

F 15,891 12,547
p 0,000 0,000
Durbin-Watson 1,935 1,915

Sosyal benlik uyumu ve ideal sosyal benlik uyumu ile destinasyon kisiligi
arasindaki iliskinin agiklandigi Tablo 22 ele alindiginda, destinasyon kisiligi ile
sosyal benlik uyumu ve ideal sosyal benlik uyumu arasindaki iliski modelinin
anlamli oldugu ve kurulan modelde oto korelasyon sorunu olmadig1 anlasilmaktadir

(F1=15,891; p;=0,000; D-W;= 1,935 ve F,=12,547; p,=0,000; D-W,=1,915).

Destinasyon kisiligi ve sosyal benlik uyumu arasindaki iliskiyi agiklamaya
yonelik regresyon analizi sonuglarina gore (Tablo 22); iki degisken arasinda
korelasyon bulunmakta (R=0,371) ve sosyal benlik uyumunda olusan degisimin
%13,8’inin destinasyon kisiligi ile agiklanmaktadir (R?=0,138). Ancak, destinasyon
kisiligi boyutlarindan sadece entelektiiellik boyutu ile sosyal benlik uyumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulundugu goriilmektedir (p=0,000). Bununla
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birlikte, samimiyet boyutunun sosyal benlik uyumu iizerinde negatif etkisinin

bulundugu anlasilmaktadir (= -0,039).

Tablo 22°de yer alan destinasyon kisiligi ve ideal sosyal benlik uyumu
arasindaki iliskiyi ag¢iklayan boliim incelendiginde, kisilik boyutlarindan
entelektiiellik ile ideal sosyal benlik uyumu arasinda anlamli bir iligki bulundugu
(p=0,000), ancak diger kisilik boyutlartyla ideal sosyal benlik uyumu arasinda
anlamli bir ilisgki bulunmadig1r gozlenmektedir. Bu hususta, ideal sosyal benlik
uyumu {lizerinde etki diizeyi en yiiksek olan destinasyon kisiligi boyutunun
entelektiiellik oldugu anlasilirken (B= 0,400); samimiyet boyutunun ideal sosyal

benlik uyumu tizerinde negatif etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (B= -0,055).

Tablo 21 ve Tablo 22’de goriildiigii lizere, destinasyon kisiligini temsil eden 4
boyut ile benlik uyumu boyutlari arasinda %95 giiven araliginda anlamli iligki
bulunmaktadir (p degerleri=0,000). Bu durumda, H, ve alt hipotezleri (H21, Hz.2, H23
ve Hy4) kabul edilmis ve “Ss: Ingiliz turistlerin destinasyon kisiligi algilart ile benlik
uyumu algilart arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?” seklindeki arastirma sorusu;
“destinasyon kisiligi algilar1 ile benlik uyumu algilar1 arasinda pozitif iliski

bulunmaktadir” seklinde yanitlanmistir.

3.2.4.3. Benlik Uyumu ve Sadakat fliskisi

Benlik uyumu ile destinasyonu bagkalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret
etme niyetleri arasindaki iligkiyi agiklayan Tablo 23’e gore, benlik uyumunun 4
boyutunun toplam varyansi agiklama oranlari; tavsiye etme i¢in %12,6 (R?= 0,126)
ve tekrar ziyaret etme i¢in %15,2 (R2= 0,152) seklinde gerceklesmistir. Degiskenler
arasinda kurulan modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu anlasilirken (F1=14,370 ve
p;:=0,000; F,=17,881 ve p,=0,000), degiskenler arasinda iliski bulundugu (R;=0,355
ve R,=0,390) ve modelde oto korelasyon sorunu olmadigi tespit edilmistir (D-
W;=1,893 ve D-W,= 1,676).

Destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyeti ile benlik uyumu arasindaki
iliskiyi agiklayan regresyon analizine iliskin sonuglar incelendiginde (Tablo 23);

ideal benlik uyumunun tavsiye etme niyeti lizerinde negatif etkisinin oldugu ve
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istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin bulunmadigr goériilmektedir (p=-0,115 ve
p=0,310). Sosyal benlik uyumu ile tavsiye etme niyeti arasinda yine istatistiksel
olarak anlamli bir iliskinin bulunmadig: anlasilirken (p=0,270), ideal sosyal benlik
uyumu ve gercek benlik uyumu ile tavsiye etme niyeti arasinda pozitif yonli ve
anlamli iliski bulundugu tespit edilmistir (1= 0,257 ve p;=0,014; P.= 0,457 ve
p2=0,000). Bu baglamda, destinasyonu baskalarina tavsiye etme niyeti lizerinde etki
diizeyi en yliksek benlik uyumu boyutunun gergek benlik uyumu oldugu sonucuna

ulasilmistir (B= 0,457).

Yukarida belirtildigi tizere, ger¢ek benlik uyumu ve ideal sosyal benlik uyumu
ile tavsiye etme niyeti arasinda pozitif yonli ve anlamli iliski bulunmaktadir.
Bununla birlikte, benlik uyumunu agiklayan 4 boyut ile destinasyonu baskalarina
tavsiye etme niyeti arasinda %95 giiven aralifinda anlamli bir iligkinin bulundugu

tespit edildiginden, Hs 1 kabul edilmistir (p=0,000).

Tablo 23: Benlik Uyumu ve Sadakat Iliskisi

Tavsiye Etme Tekrar Ziyaret Etme
Benlik Uyumu Boyutlar Beta  t-Value Sig. t Beta  t-Value Sig.t
Sabit 14,594 0,000 5,394 0,000
Gergek Benlik Uyumu 0,457 4,289 0,000 0,814 5,207 0,000
Ideal Benlik Uyumu -0,115  -1,017 0,310 -0,001  -0,008 0,994
Sosyal Benlik Uyumu 0,129 1,104 0,270 0,308 1,803 0,072
Ideal Sosyal Benlik Uyumu 0,257 2,465 0,014 0,112 0,735 0,463
R 0,355 0,390
R 0,126 0,152
F 14,370 17,881
p 0,000 0,000
Durbin-Watson 1,893 1,676

Destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti ile benlik uyumu arasindaki iligkiye
yonelik regresyon analizine yonelik sonuglara gore (Tablo 23); ideal benlik uyumu,
tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde negatif yonlii bir etkiye sahiptir ve degiskenler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir (f=-0,001 ve
p=0,994). Sosyal benlik uyumu ve ideal sosyal benlik uyumu ile tekrar ziyaret etme
niyeti arasinda yine istatistiksel olarak anlamli bir iligskinin bulunmadig1 anlasilirken
(p1=0,072 ve p,=0,463); gercek benlik uyumunun destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyeti lizerinde pozitif yonde etkili oldugu ve degiskenler arasinda anlamli bir iliski

bulundugu goriilmektedir ($;=0,814 ve p;=0,000).
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Tablo 23°de, gercek benlik uyumu ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski bulundugu anlasilirken benlik uyumunu
aciklayan 4 boyut ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasinda %95 giiven
araliginda anlamli iliski bulunmus ve Hs; kabul edilmistir (p=0,000). Arastirmanin
sorular1 arasinda yer alan “Sy: Ingiliz turistlerin benlik uyumu algilar ile destinasyon
sadakatine yonelik tutumlart arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?” sorusu
degerlendirildiginde; Ingiliz turistlerin benlik uyumu algilar1 ile destinasyon
sadakatine iliskin tutumlar1 arasinda anlamli iliski bulundugu ve bu iliskide etki
diizeyi en yliksek olan boyutun ise gercek benlik uyumu oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Boylece, Ss’tin olumlu yanitlanmasina paralel olarak, Hs de kabul

edilmistir.
3.2.4.4. Destinasyon Kisiligi, Benlik Uyumu ve Sadakat Iliskisi

Destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve sadakat degiskenleri arasindaki iliskide
benlik uyumunun aracilik etkisine sahip olup olmadigini belirlemek amaciyla, Usakli
ve Baloglu’'nun (2011) calismasinda da temel alninmis olan, Baron ve Kenny’nin
(1986) araci etkiyi 6lgme yaklagimi kullanilmigtir. Bu baglamda, s6z konusu etkiyi
tespit etmek lizere agsagidaki 4 asama uygulanmistir (Baron ve Kenny, 1986; Usakl
ve Baloglu, 2011: 124):

1. Birinci asamada, bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iligki
incelenmelidir. Bu asamada, bagimli degiskenin bagimsiz degisken
tizerinde etki sahibi olmasi gerekmektedir. Aksi durumda, model
tizerinde aracilik etkisi Ol¢lilemeyecek ve diger asamalari uygulamaya
gerek kalmayacaktir.

2. lkinci asamada, modeldeki araci degisken ile bagimsiz degisken
arasindaki iligski incelenmelidir. Bu asamada, bagimsiz degiskenin araci
degisken tlizerinde etki sahibi olmas1 gerekmektedir.

3. Ugiincii asamada, bagimli degisken ile bagimsiz degisken ve araci
degisken arasindaki iliski incelenmelidir. Bu durumda, araci degiskenin
bagimli degisken iizerinde etki sahibi olmas1 gerekmektedir.

4. Dordiincii asamada, yukarida belirtilen iigiincli asama olumlu yonde

sonuclanmis ise; bagimsiz degiskenin bagimli degisken {tizerindeki
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etkisinin (liclincli asamada) birinci asamadaki etkiden daha disik
diizeyde olmas1 gerekmektedir. Aksi halde, aracilik etkisinden s6z etmek
miimkiin degildir. Ancak, {i¢iincii asamadayken bagimsiz degisken artik
istatistiksel olarak anlamli degilse, tam aracilik etkisinin olustugu

anlasilmaktadir.

Baron ve Kenny’nin (1986) aracilik etkisini belirlemeye yonelik bu
yaklasimindan yola ¢ikarak, oncelikle birinci agsamayi test etmek gerekmektedir. Bu
kapsamda, sadakati agiklayan “destinasyonu baskalarina tavsiye etme niyeti” ve
“tekrar ziyaret etme niyeti” degiskenleri ile destinasyon kisiligi boyutlar1 arasindaki
iligki yanitlanmalidir. Tablo 20’ye gore, gerek “destinasyonu bagkalarina tavsiye
etme niyeti” gerekse “tekrar ziyaret etme niyeti” ile destinasyon kisiligi arasinda
anlamli iligski tespit edilmistir. O halde, sadakat ile destinasyon Kkisiligi arasinda
anlamli bir iliski bulundugu goriilirken, benlik uyumunun bu iliskide aracilik

etkisine sahip olabilecegi anlasilmaktadir.

Ikinci asamay: test etmek iizere, benlik uyumunun 4 boyutu ile destinasyon
kisiligi arasindaki iliskiyi agiklayan regresyon analizi sonuglari incelenmelidir. Tablo
21 ve Tablo 22’de belirtilen regresyon analizi sonuglarina gore; gercek benlik
uyumu, ideal benlik uyumu, sosyal benlik uyumu ve ideal sosyal benlik uyumu
olarak agiklanan benlik uyumu boyutlarindan her birisinin destinasyon kisiligi ile
arasinda anlaml iliski bulundugu anlasilmistir (p;=0,000 ve p,=0,000). Bu durumda,

ikinci agsama da yerine getirilmistir.

Ugiincii asamada, sadakat (tavsiye etme niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti)
ile destinasyon kisiligi ve benlik uyumu boyutlar1 arasindaki iliski incelenmistir.
Tablo 24’de agiklanan iligskide, bagimsiz degisken olan destinasyon kisiligi ile aract
degisken olan benlik uyumu ile bagimli degisken olan sadakat, yani destinasyonu
baskalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyetleri, arasinda istatistiksel olarak
anlamli iligki bulundugu goriilmektedir (p;=0,000 ve p,=0,000). Bunun yaninda,
bagimsiz degisken ve araci degisken ile bagimli degisken arasinda korelasyon oldugu
tespit edilmistir (R;=0,464 ve R»=0,553). Bu baglamda, kisilik boyutlarindan
entelektiiellik (=0,547 ve p=0,002) ve samimiyetin ($=0,454 ve p=0,006), benlik
uyumu boyutlarindan ise gergek benlik uyumu (=0,309 ve p=0,003) ve ideal sosyal
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benlik uyumunun (f=0,209 ve p=0,037) tavsiye etme niyeti iizerinde pozitif yonli
etkiye sahip oldugu goriilmistir. Yine, kisilik boyutlarindan entelektiielligin
(B=1,308 ve p=0,000) ve benlik uyumu boyutlarindan ger¢ek benlik uyumunun
(B=0,587 ve p=0,000) tekrar ziyaret etme niyeti ilizerinde pozitif yonlii etkiye sahip

oldugu tespit edilmistir. Boylece, liclincli asama yerine getirilmistir.

Tablo 24: Destinasyon Kisiligi, Benlik Uyumu ve Sadakat Iliskisi

Tavsiye Etme Tekrar Ziyaret Etme
Beta t-Value Sig. t Beta t-Value  Sig. t
Sabit 4,164 0,000 -2,389 0,017
Dinamizm -0,073  -0,490 0,624 0,334 1,599 0,111
Entelektiiellik 0,547 3,188 0,002 1,308 5,443 0,000
Yetkinlik 0,144 1,038 0,300 0,157 0,804 0,422
Samimiyet 0,454 2,747 0,006 0,078 0,336 0,737
Gergek Benlik Uyumu 0,309 2,961 0,003 0,587 4,017 0,000
Ideal Benlik Uyumu -0,177  -1,624 0,105 -0,087  -0,570 0,569
Sosyal Benlik Uyumu 0,052 0,460 0,646 0,094 0,597 0,551
Ideal Sosyal Benlik Uyumu 0,209 2,093 0,037 -0,004  -0,030 0,976
R 0,464 0,553
R 0,215 0,305
F 13,526 21,650
p 0,000 0,000
Durbin-Watson 1,845 1,744

Tablo 24°de, destinasyon kisiligi ve benlik uyumunun tavsiye etme niyetini
aciklama orani % 21,5 (R2=21,5), tekrar ziyaret etme niyetini agiklama orani ise %
30,5 (R2=30,5) olarak gerceklesmistir. Baron ve Kenny’nin (1986) 6nerdigi birinci
asamada elde edilen R? degerleri (Tablo 20) ile araci degiskenin devreye girmesiyle
elde edilen R? degerleri (Tablo 24) kiyaslandiginda; tavsiye etme niyetinin agiklanma
oraninin % 17,3’ten % 21,5’e; tekrar ziyaret etme niyetini agiklama oraninin ise %
26,6’dan % 30,5’e yiikseldigi anlasilmaktadir. Bu durumda, araci degisken olan
benlik uyumunun sadakati aciklama oranina katki sagladigi tespit edilmistir.

Boylece, Hy 1 Ve Hy 2 kabul edilmistir.

Tablo 25: Destinasyon Kisiligi Skorlarindaki Degisim

Tavsiye Etme Tekrar Ziyaret Etme
Beta Sig. t Beta Sig. t Beta Sig. t Beta Sig. t
Dinamizm -0,052 0,733 -0,073 0,624 0,347 0,104 0,334 0,111
Entelektiiellik 0,687 0,000 0,547 0,002 1,490 0,000 1,308 0,000
Yetkinlik 0,199 0,160 0,144 0,300 0,202 0,309 0,157 0,422
Samimiyet 0,503 0,002 0,454 0,006 0,252 0,275 0,078 0,737
1.Asama 3.Asama 1.Asama 3.Asama
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Dordiincii asamada, bagimsiz degisken olan destinasyon kisiligi ile bagiml
degisken olan sadakat arasindaki iliskiden elde edilen destinasyon kisiliginin
anlamlilik degerleri ile ti¢ degisken arasindaki iliskiden elde edilen destinasyon
kisiliginin anlamlilik degerleri kiyaslanmistir. Tablo 25’de goriildiigii iizere; birinci
asamada, tavsiye etme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye sahip olan
kisilik boyutlar1 entelektiiellik ve samimiyet iken, benlik uyumunun araciligi ile
tavsiye etme niyeti iizerinde etkili olan destinasyon kisiligi boyutlar1 degisiklik
gostermemistir. Ancak, diger kisilik boyutlarinda oldugu gibi bu iki kisilik
boyutunun da g ve p degerlerinde diisiis meydana gelmistir. Gerek birinci gerekse
iciincli asamada destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkili olan
destinasyon kisiligi boyutu ise entelektiielliktir. Her iki modelde de goriildiigii iizere,
benlik uyumunun aracilik etkisiyle birlikte (iiclinci asama) destinasyon Kkisiligi
boyutlarinin anlamlilik ve etki skorlar1 diisiis gostermistir ki bu durumda, Baron ve
Kenny’nin (1986) onerdigi dordiincii asama da yerine getirilmis ve benlik uyumunun

aracilik etkisine sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Béylece, H4 kabul edilmistir.
3.3. Sonug, Tartisma ve Oneriler

3.3.1. Sonug ve Tartisma

Bu arastirmada, Bodrum destinasyonunu ziyaret eden Ingiliz turistlerin
destinasyon kisiligi, benlik uyumu algilar1 ve sadakat davranislar arasinda bir iligki
bulundugu varsayimmdan yola cikilmis ve Bodrum’da tatil yapan 403 Ingiliz
turistten anket yontemi aracilifiyla veri toplanmistir. Destinasyonu ziyaret eden
milliyetler arasinda ilk sirada yer alan Ingilizlerin evren olarak alindigi bu
arastirmada; Oonemli bir turizm destinasyonu olan Bodrum’un destinasyon kisiligi
yapisini belirlemek, s6z konusu kisilik algilari ile turistlerin benlik algilar1 arasindaki
uyumunu incelemek ve bu iligki temelinde gelecek donemlerde turistlerin

sergileyecegi sadakat davraniglarini 6l¢gmek amaclanmistir.

Aragtirmaya katilan Ingiliz turistlerin cinsiyetlerine iliskin oranlarin
neredeyse birbirine esit oldugu, bunun yaninda, destinasyonda tatil yapan bu
katilimcilarin ¢ogunlugunun geng, bekar, lisans diizeyinde egitim alan ve 20.000£ —

29.999¢ aras1 gelir diizeyine sahip turistlerden olustugu sonucuna ulasilmistir.
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Arastirmada, Oncelikle destinasyon kisiligine yonelik bir inceleme
gerceklestirilmistir. Anket formunda yer alan ve destinasyon kisiligini tespit etmeye
yonelik hazirlanan 24 ifadeye verilen yanitlara uygulanan faktor analizinin
sonucunda, 6 ifadenin disiik faktér yikii nedeniyle elenmis ve kalan 18 ifade 4
faktor grubu altinda toplanmustir. Bu baglamda, Ingiliz turistlerin algilarinda
Bodrum’un destinasyon kisiligi; dinamizm, entelektiiellik, yetkinlik ve samimiyet
seklindeki bir yapi ile agiklanmistir. Bu kapsamda, Ekinci ve Hosany’nin (2006)
calismasinda goriilen, insana 6zgi kisilik 6zelliklerinin destinasyonlara atfedilmesi
ile iligkili sonuca ulasilmis ve Bodrum destinasyonunun, tipki bir insan gibi,

kendisine 6zgii bir kisilik yapisina sahip oldugu tespit edilmistir.

S6z konusu kisilik yapisin1 olusturan alt ifadelerin dagilimi incelendiginde;
dinamizmin cesur, enerjik, yaratici, canli, heyecan verici ve geng; entelektiielligin
misafirperver, cekici, geleneksel, modaya uygun ve st sinif; yetkinligin giivenilir,
zeki ve basarili; samimiyetin ise neseli, gercekei, arkadasca ve diiriist ifadelerini
temsil ettigi anlagilmaktadir. Bu noktada, Aaker’in (1997) orijinal 5 marka kisiligi
boyutunun (samimiyet, heyecan, yetkinlik, entelektiiellik ve sertlik) destinasyonlar
arasinda degisim gosterdigi, hatta bazi kisilik ifadelerinin orijinalinden farkli bir
boyuta dahil oldugu ya da yeni kisilik ifadelerinin tiiretilerek 6l¢eklendirilebilecegi
anlagilmistir.  Ornegin, Ekinci ve Hosany’nin (2006) c¢alismasinda; “cekici”
ifadesinin “eglence” boyutunda yer aldigi, Murphy vd.’nin (2007a) ¢alismasinda;
“cesur” ifadesinin “sertlik” boyutunda, “disa doniikk” ifadesinin “samimiyet”
boyutunda ve “neseli” ifadesinin “heyecan” boyutunda sekillendigi, benzer sekilde,
Usakli ve Baloglu'nun (2011) ¢alismasinda; “g6z alici, 1y1 gorliniimlii ve kadins1”
gibi ifadelerin tiiretildigi ve Las Vegas destinasyonunun entelektiiellik boyutunu
temsil ettigi goriilmektedir. Benzer sonuglara, Ekinci vd. (2007), Murphy vd. (2007),
Prayag (2007) ve Sop vd. (2012) tarafindan yiiriitilen c¢aligmalarda da

rastlanmaktadir.

Kilig ve Sop (2012) tarafindan yerli turistler lizerinde yiiriitiilen ¢aligmada
ulagilan dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve entelektiiellik seklindeki 4 boyutun bu
arastirmada da olustugu gdzlenmis ancak, bu kez Ingiliz turistlerin algilarmni

aciklayan ayni kisilik yapisinin alt unsurlarinda degisimlerin meydana geldigi tespit
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edilmistir. Ornegin bu calismada, “arkadasca” ifadesinin dinamizm boyutu yerine
samimiyet boyutunda yer aldigi goriilmiistiir. Diger taraftan, “dinamizm” olarak
adlandirilan kisilik 6zelliginin Bodrum’a 6zgii bir yapiyr vurguladigr sonucuna
ulasilmistir. Ayni sekilde, Usakli ve Baloglu’nun (2011) calismasinda, Las Vegas
destinasyonuna 6zgii olusan ve destinasyonu farkli kilan bir kisilik 6zelligi olarak

“hareketlilik” boyutuna vurgu yapildigi goriilmektedir.

Destinasyon kisiliginin belirlenmesinin ardindan, destinasyon kisiligi ile
sadakat arasindaki iliski incelenmistir. S6z konusu iligkiyi aciklamak tizere regresyon
analizi uygulanmistir. Sadakat degiskeninin, destinasyonu baskalarina tavsiye etme
ve tekrar ziyaret etme seklindeki 2 boyut altinda incelendigi arastirmada kurulan
regresyon modelleri dogrultusunda, destinasyon kisiligini temsil eden 4 boyut ile
destinasyonu bagkalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda
pozitif iliski bulundugu tespit edilmis; entelektiiellik ve samimiyet kisilik boyutlarinin
destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyetine, yine entelektiiellik boyutunun
ontimiizdeki 2 yil icerisinde destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetine pozitif etki
ettigi sonucuna ulasilmigtir. Bu baglamda, Bodrum destinasyonun entelektiiel
kisiliginin Ingiliz turistlerin sadakat tutumlarina etki eden en &nemli kisilik unsuru

oldugu anlasilmaktadir.

Aragtirmada tespit edilen destinasyon kisiligi ile sadakat arasindaki pozitif
iliski; Ekinci ve Hosany (2006), Ekinci vd. (2007), Usakli ve Baloglu (2011), Kilig
ve Sop (2012) tarafindan yiiriitiilen ¢alismalarda da desteklenmektedir. Murphy
vd.’nin (2007a) ¢alismasinda ise, higbir destinasyon kisiligi boyutu ile destinasyonu
tekrar ziyaret etme ya da baskalarina tavsiye etme niyetleri arasinda anlaml iliski

kurulamadig1 vurgulanmaktadir.

Destinasyon kisiligi ve benlik uyumu arasindaki iliski regresyon analizi ile
aciklanmistir. Bu baglamda, Oncelikle, destinasyon kisiligi boyutlarindan
entelektiiellik ve samimiyetin gercek benlik uyumu iizerinde anlamli ve pozitif etki
sahibi oldugu, samimiyet boyutunun ise gergek benlik uyumu iizerinde en etkili
kisilik boyutu oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde, entelektiiellik ve
samimiyet ile ideal benlik uyumu arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligki bulundugu

gozlenirken, ideal benlik uyumu tizerinde etki diizeyi en yiiksek olan kisilik boyutu
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ise entelektiiellik olarak sonuglanmistir. Gerek sosyal benlik uyumu gerekse ideal
sosyal benlik uyumuna pozitif etki eden ve her iki benlik uyumu boyutu ile arasinda
anlaml iliski kurulabilen destinasyon kisiligi boyutu ise yine entelektiiellik olmustur.
O halde;

Destinasyon kisiligi boyutlarindan entelektiiellik ve samimiyet ile

ger¢ek benlik uyumu arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

e Destinasyon kisiligi boyutlarindan entelektiiellik ve samimiyet ile
ideal benlik uyumu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

e Destinasyon kisiligi boyutlarindan entelektiiellik ile sosyal benlik
uyumu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

e Destinasyon kisiligi boyutlarindan entelektiiellik ile ideal sosyal
benlik uyumu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

e Benlik uyumunun 4 boyutu tizerinde etkisi olan destinasyon kisiligi

boyutu entelektiielliktir.

Destinasyon kisiligi ile benlik uyumu arasinda kurulan bu iliskiden elde
edilen sonuca gore; destinasyon kisiligi boyutlarindan entelektiiellik, benlik uyumu
boyutlariin tiimii iizerinde etki sahibidir. Daha agik bir ifadeyle, Bodrum’un
entelektiiel yapist Ingiliz turistlerin kendilerine yodnelik benlik algilariyla
ortiismektedir. Bu kapsamda, Ingiliz turistlerin kendilerini entelektiiel (misafirperver,
cekici, geleneksel, modaya uygun ve iist sinif) olarak algiladiklar1 ve gevrelerindeki
insanlar tarafindan da entelektiiel olarak algilandiklar1 seklinde bir diislinceye sahip

olduklar1 anlagilmaktadir.

Arastirmada elde edilen destinasyon kisiligi ve benlik uyumu arasindaki bu
iliskinin benzerlerine; Murphy vd. (2007a), Murphy vd. (2007), Usakli ve Baloglu
(2011) ve Kilig ve Sop (2012) tarafindan yiiriitiilen ¢alismalarda da rastlanmakta ve
benlik uyumu ile destinasyon Kkisiliginin farkli boyutlar1 arasinda anlamli iligki

bulundugu goriilmektedir.

Benlik uyumu ve sadakat arasindaki iligki ele alindiginda; ideal benlik uyumu
ve sosyal benlik uyumu ile tavsiye etme niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli

olmayan bir iligski bulunurken, gercek benlik uyumu ve ideal sosyal benlik uyumu ile
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tavsiye etme niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligski bulundugu goriilmektedir.
Bu durumda, Bodrum’un destinasyon kisiligi ile kendilerine yonelik algilar1 arasinda
bir uyum (entelektiiellik boyutu kapsaminda) oldugu anlasilan Ingiliz turistlerin,
kendilerini entelektiiel olarak degerlendirmeleri ve ayni sekilde Bodrum’un da bu
yaptyl yansittigimmi diisiinmeleri nedeniyle destinasyonu baskalarina tavsiye
edecekleri anlagilmaktadir. Bununla birlikte, destinasyonun bu kisilik yapisina sahip
bireyler olarak degerlendirilmeyi istediklerinden; yine, destinasyonun entelektiiel
kisiligini vurgulayarak Bodrum’u baskalarina tavsiye edecekleri sonucuna

ulasilmistir.

Diger taraftan, gercek benlik uyumu ile destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyeti arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. O halde, Bodrum’un destinasyon
kisiligi ile kendilerine yonelik algilar1 arasinda bir uyum (entelektiiellik boyutu
kapsaminda) oldugu anlasilan Ingiliz turistlerin, kendilerini entelektiiel olarak
degerlendirmeleri ve ayni sekilde Bodrum’un da bu yapiy1 yansittigini diistinmeleri
nedeniyle destinasyonu tekrar ziyaret edecekleri anlasilmaktadir. Bu durumda,
Ingiliz turistlerin benlik uyumu algilar ile destinasyon sadakatine iliskin tutumlari
arasinda anlamli iliski bulundugu ve bu iligskide etki diizeyi en yiiksek olan boyutun

gerc¢ek benlik uyumu oldugu sonucuna ulagilmstr.

Literatiirde yer alan bazi galismalarda da yukarida ifade edilen iliskinin
bulundugu goriiliirken, degiskenler arasinda iliskinin bulunmadigini vurgulayan
arastirmalar da dikkat ¢ekmektedir. Ornegin, Kastenholz (2004), turistlerin benlik
uyumu algilariin Portekiz’i tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde etkili oldugu ancak,
benzer iliskinin destinasyonu bagskalarina tavsiye etme niyeti lizerinde gecerli
olmadig1 sonucuna ulagsmistir. Beerli vd. (2007), ger¢ek ve ideal benlik uyumu ile
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli iliski bulurken; Murphy vd.
(2007), benlik uyumunun Whitsundays destinasyonunun tekrar ziyaret edilmesi
tizerinde etkili olmadig1 sonucuna ulagsmistir. Usakli ve Baloglu (2011), Las Vegas’1
ziyaret eden turistlerin benlik uyumu algilar ile destinasyonu baskalarina tavsiye
etme ve tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda anlamli iliski bulmustur. Benzer
sekilde Kilig¢ ve Sop (2012), benlik uyumu ile turistlerin Bodrum destinasyonunu

baskalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda anlamli bir iligki
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tespit etmistir. Bu sekilde degisken sonuglarin elde edilmesinde; arastirmalarin
uygulandigr destinasyonlarin, orneklem gruplarinin, arastirmalarin yiiritildigi
zaman diliminin vb. durumlarin farklilik gostermesinin etkili oldugunu belirtmek
mimkiindiir. Dolayisiyla, bu arastirma kapsaminda ulasilan “benlik uyumu ile
sadakat arasinda pozitif iligki bulunmaktadr” seklindeki sonucun her destinasyon

icin farklilik gosterebilecegi anlagilmaktadir.

Arastirmada son olarak; destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve sadakat iliskisi
temelinde benlik uyumunun araci etkiye sahip olup olmadigi test edilmistir. Bu
baglamda, aracilik etkisini dlgmek tizere, Baron ve Kenny’nin (1986) ¢aligmasinda
aciklanan 4 agamali yontem temel alinmis ve her bir asamadan elde edilen sonuglar
dogrultusunda; destinasyon kisiligi ile gerek destinasyonu bagskalarina tavsiye etme
niyeti gerekse tekrar ziyaret etme niyeti arsindaki iligskilerde benlik uyumunun
kismen araci rol istlendigi sonucuna ulagilmistir. Bu kapsamda, destinasyon
kisiliginin sadakat iizerinde tek basmna etki sahibi oldugu ancak, s6z konusu kisilik
yapisi ile Ingiliz turistlerin kendi kisilik yapilari arasinda bir uyum olusturmalar

durumunda bu etkinin artacagi anlasilmaktadir.

Benlik uyumunun aracilik etkisinin incelendigi diger bir ¢alismada, Usakli ve
Baloglu’nun (2011) da benzer sonuglara ulastifi goriilmektedir. Ancak, s6z konusu
calismada benlik uyumunun 2 boyut altinda incelendigi ve sosyal benlik uyumu ile
ideal sosyal benlik uyumunun test edilmedigi anlagilmaktadir. Diger taraftan, bu
aragtirmada benlik uyumunun aracilik etkisinin kanitlanmasiyla birlikte; Sirgy ve
Su’nun (2000) calismasinda ulasilan, “benlik uyumundaki artis, destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyeti lizerinde olumlu etki yaratmaktadir” seklindeki sonucu da

desteklemektedir.

3.3.2. Oneriler

Bu aragtirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda, gerek literatiire gerekse
turizm sektoriinde yer alan bazi paydaglara yonelik oneriler gelistirilmistir. Bunlar

asagidaki gibi siralanmistir:

e Ingiliz turistlerden elde edilen veriler dogrultusunda, Bodrum’un

destinasyon kisiliginin  “dinamizm, entelektiiellik, yetkinlik ve
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samimiyet” olarak algilandig1 sonucuna ulagilmistir. Bu noktada, yerel
yonetim ve isletme yoneticilerinin s6z konusu kisilik 6zelliklerinin
farkinda olmasi Onem arz etmektedir. Arastirmada destinasyon
kisiliginin sadakat iizerinde etkili oldugu tespit edildiginden;
Bodrum’un ziyaret¢i sayisini arttirabilme hususunda, bu kisilik
yapisinin korunmasi dnerilmektedir.

Bodrum’un entelektiiel yapisinin benlik uyumunun 4 boyutu ile iligkili
oldugu anlagilirken; Ingiliz turistlerin, Bodrum’un bu yapis1 ile kendi
kisilik ozellikleri arasinda bir uyum yarattigr goriilmektedir. O halde,
Bodrum’da yiiriitiilen turizm faaliyetlerinin, entelektiiel kisilik yapisin
olusturan “misafirperver, ¢ekici, geleneksel, modaya uygun ve st sinif”
ozelliklerini ¢agristiracak nitelikte ve kendisini entelektiiel olarak
algilayan bu turistlere yonelik diizenlenmesi Onerilmektedir. Bu
durumda, benlik uyumunun sadakat {izeninde etkili oldugu
unutulmamalidir.

Arastirmada, Ingiliz turistlerin tatile esleriyle ciktiklari, tatil Sncesi
internetten bilgi taramasi yaptiklari, tatil motivasyonlarmin giinliik
hayatin stresinden kacgis temelinde sekillendigi ve tatil siiresince en
fazla katildiklar1 faaliyetin gece etkinlikleri oldugu tespit edilmistir. Bu
baglamda, s6z konusu bulgularin otel yoneticileri ve yerel esnaf
tarafindan dikkate alinmasi ve belirtilen turist profiline yonelik
faaliyetlerin gelistirilmesi 6nerilmektedir.

Arastirmada, Bodrum denilince akla gelen ilk ii¢ unsurun “sicak hava,
dostluk ve gece hayat1” oldugu; Bodrum’da gecirilen bir tatilin nasil
hissettirdigine yonelik sorunun ise “mutlu, dinlenmis ve huzurlu”
seklinde yanitlandigr goriilmektedir. O halde; oncelikle Bodrum
halkinin, esnafin ve isletme c¢alisanlarinin sergiledikleri dostca tutum
bozulmamalidir. Yine, gece etkinliklerinin devam ettirilmesi
saglanirken, turistlerin hissettigi huzurun bozulmamasi yoniinde hassas
olunmalidir.

Farkli milliyetleri temsil eden turistlerin algilarinda Bodrum’un kisilik

yapisinin  nasil sekillendigini tespit edebilmek ve kiyaslamalar
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yapabilmek amaciyla, Bodrum destinasyonunu ziyaret eden diger
milliyetler iizerinde yeni aragtirmalarin yapilmasi dnerilmektedir.
Destinasyonu ziyaret eden turistlerin destinasyona atfettikleri kisilik
ozellikleri ile orada calisanlarin destinasyona atfettikleri kisilik
Ozellikleri arasinda kiyaslamalarin yapilabilmesi amaciyla, turizm
sektoriinde ¢alisanlarin da destinasyon kisiligi algilarinin incelenmesi
Onerilmektedir.

Bir¢ok 6nemli destinasyonun kisilik yapisini tespit edebilmek amaciyla,
Tirkiye’deki farkli destinasyonlarin  bu kapsamda incelenmesi
Onerilmektedir.

Arastirmada, benlik uyumunun 6lgiimii i¢in Oncelikle Sirgy ve Su
(2000) tarafindan gelistirilen Olgek kullanilmigtir.  Ancak, ©n
uygulamada s6z konusu Olgekte yer alan ifadelerin katilimcilar
tarafindan net anlagilamadigi tespit edilmistir. Bu baglamda, olgegi
olusturan ifadelerin daha anlasilir bir Olgek {iizerinde yeniden
sekillendirilmesi gerekmis ve Kili¢ ve Sop’un (2012) calismasinda yer
alan 6lgek uygulanmistir. Bu nedenle, benlik uyumu alaninda ¢alisma
yapacak akademisyenlere, uygulanacak benlik uyumu 6lg¢eginin ne
diizeyde anlasilabildigine iliskin bir 6n test yapmalari 6nerilmektedir.
Bu arastirmada elde edilen sonuglar, birka¢ donemden olussa da, genel
olarak 1 yil siiren anket uygulamasindan elde edilmistir. Dolayisiyla,
Usakli ve Baloglu'nun (2011) calismasinda yapilan Oneriye uygun
sekilde, veri toplama siirecinin yeterli bir zamana yayildigini belirtmek
miimkiindiir. Bu konuda arastirma yapacak olan akademisyenlere, daha
genellenebilir sonuclarin elde edilebilmesi icin, veri toplama siirecinin

kisa tutulmamasi Onerilmektedir.
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EK 1: ANKET FORMU

Dear Participant,

This questionnaire is prepared for analyzing the characteristic features of Bodrum in terms of tourism. With your
answers to these questions below, the researchers will be able to carry out the study about Bodrum destination.
So as to specify Destination Personality of Bodrum, please respond the questions.

Res. Assist. Serhat Adem SOP ey Assoc. Prof. Burhan KILIC

School of Tourism and Hospitality Management School of Tourism and Hospitality Management
Mugla Stk Kocman University / Turkey Mugla Sitki Kocman University / Turkey
serhat_adem_sop@hotmail.com

1. Have you ever been to Bodrum?
O No. QO Yes, | have been to Bodrum ____ time(s) before.

* How satisfied were you with your most recent holiday experience in

Bodrum?
O 0o 0 0O 0 0O 0O O 0o ©
1 2 3 4 5 6 T 8 9 10
Not at all Very
satisfied satisfied

2. Your Overall Perceptions and Behavioral Intentions.

* Please indicate on a scale from 1 to 10 that if you would recommend Bodrum as a tourism
destination to your friends and relatives.
O 0 0 0 0o 0O O O O o0
1 2 3 4 5 6 7 ] 9 10

Not recommend Definitely
at all recommend

* Please rate the level of your intention to revisit Bodrum for holiday purposes over the next two

years. O 0 0 O O O OO O O
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Do not Very likely
intend to visit to visit

3. Please indicate on the scales provided how strongly you associate each word with Bodrum?
*** Please think of Bodrum as if it were a person ***

[ (<5 (& [ [ (]

Sg 2|8 | 2|52 SE 25|28
n Al 0O pd n »wAal 0o pd wn

Honest Reliable

Down to Earth Intelligent

Cheerful Successful

Friendly Upper Class

Exciting Charming

Energetic Hospitable

Daring Traditional

Spirited Trendy

Imaginative Confident

Young Unique

Up to date Rude

Independent Aggressive
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4. Please write the 3 things first come to your mind when you think of Bodrum.

5. Please describe your impressions of how a holiday in Bodrum would make you feel using 3 descriptive
words or phrases.

6. Please indicate that how strongly these people associate with typical visitors of Bodrum.

Agree

. h .
Picture 1 Picture 2 Picture 3 Picture 4 Picture 5 Picture 6
ZEa2|E [
How strongly do you associate Picture 1 with a typical visitor of Bodrum? 00000
How strongly do you associate Picture 2 with a typical visitor of Bodrum? — > oolooo
How strongly do you associate Picture 3 with a typical visitor of Bodrum? O 0 00O
How strongly do you associate Picture 4 with a typical visitor of Bodrum? >, ¢y 0O 00O
How strongly do you associate Picture 5 with a typical visitor of Bodrum? 0O0D0O0O
How strongly do you associate Picture 6 with a typical visitor of Bodrum? >~ Q O | O|Q O
7. Now, please think Bodrum as if it were a person and imagine its personality characteristics. Next, think
about how you see yourself and how you would like to see yourself. Then, state directly the consistency
between you and Bodrum in terms of personality characteristics. ol 8 e ..
- B
hwQ|lO (&4 w;
The personality of Bodrum is consistent with my personality characteristics. OO0 000
Bodrum has some of the personality characteristics that | would like to seeonme. —> O |0 | O/O O
As | see, I and Bodrum are perceived as similar in terms of personality by the people aroundme. > © O (OO O
I would like to be perceived as similar to the personality of Bodrum. 00000

8. Which 3 of the following information sources had influenced you most while looking for information
about Bodrum?

O Prior visits O Travel agencies

O Newspapers /Magazines/Travel books O Travel and tourism fairs

O Films or TV shows O Friends, colleagues, relatives etc.
QO the Internet O Other (Please specify) ................
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9. What is the primary motivational factor that motivates or influences your current visit to Bodrum?
(Please CHECK ONLY 1)

(Q Escape/ Getting away from home and/or work QO Experiencing new things/different life styles
O Meeting new people Q Visiting friends, family or relatives
O Fun/Excitement QO Business

O other (Please specify) ................

10. Which of the following activities did you actually take part or plan to take part in during this trip?
(Please check all that apply)

O Shopping/ Local bazaars O Going to Bars Q safari

O Going to Nightelubs O scuba diving O Cyeling

Q Visiting Festivals QO Rafting Q Paragliding

Q Enjoying sea-sand-sun O Surfing Q Other (Please specify) .............
11. What is the length of your stay in Bodrum? day(s).

12. Please indicate the following details about you.

Gender Age Marital Status Education Income With whom are you travelling?
© 1929 © Prmary School O Lessthan £ 10.000 O Alone
O Male o 50-39 O Smgle ¢ High Scheol O £10.000- £ 19,990 © Spouse/ Parmer
O Femals O 4040 O Married O Vocational Scheol O £20.000- £29.999 O Family' Relatives
O 30-39 O Other O University O £30.000- £39.509 O Friends
O 60+ O Master’s or PhD. O Morethan £ 40.000 © Tour Group
(O Other (Please spectfi) .. ...

THANK YOU VERY MUCH FOR YOUR TIME !!!




111

EK 2: OZGECMIS

KiSISEL BILGILER

Ad1 Soyad1 : Serhat Adem SOP
Dogum Yeri  : izmir

Dogum Yili  : 1987

Medeni Hali  : Bekar

EGITIM VE AKADEMIK BiLGILER

Lise 2001-2005 : Menemen Lisesi
Lisans 2005-2010 : Mugla Universitesi - Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Y.O.
Yabanci Dil - Ingilizce (UDS: 82,5)

MESLEKI BILGILER

2012: Burdur / Tiirkiye — Mehmet Akif Ersoy Universitesi — TIOYO / Arastirma Gérevlisi
2011: Mugla / Tiirkiye — Mugla Sitk1 Kogman Universitesi — TIOYO / Arastirma Gorevlisi
2010: Bodrum/ Tiirkiye - Aegean Dream Resort Hotel — Onbiiro / Night Auditor

2009: Bodrum / Tiirkiye - Aegean Dream Resort Hotel - Onbiiro / Night Auditor

2008: Bodrum / Tiirkiye - Aegean Dream Resort Hotel - Onbiiro / Resepsiyonist

2007: Bodrum / Tiirkiye - Hawthorn Karaca Resort Hotel — Yiyecek & Igecek / Komi

2006: Ozdere / Tiirkiye - Grand Efe Resort Hotel - Yiyecek & igecek / Barboy
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