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ONSOZ
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GIRIS
“Rekabet sadece iiriinler ve firmalar arasinda gergeklesmez.
Ulkeler ve sehirler de birbirleriyle rekabet eder.”
Philip Kotler

Bu baglamda, giliniimiiziin turizm pazarlarinda destinasyonlarin markalagmasi,
giderek artan rekabet kosullar1 altinda kentler agisindan onemli bir stratejik arag¢ haline
gelmistir. Kentler, kaynaklarin1 daha etkin kullanmak ve cazibe merkezi haline gelmek
amaglariyla destinasyon marka bagliligi olusturmaya calismaktadir. Kiiresel rekabet
ortaminda giderek kiiresel sistemin bir alt unsuru haline gelen kentler i¢in temel amag
daha fazla ilgi cekmek ve turizm faaliyetleri, sanayi ve hizmet yatirimlar1 bakimindan
tercih edilebilir olmaktir. Son donemde biiyiikk gelismelere sahne olan ve Onemini
arttiran turizm, degisen sartlar altinda iilkelerin ekonomik olarak kalkinmalarinda
onemli bir lokomotif gorevi iistlenmektedir. Turistlere sunduklar1 farkli deneyimler ve
kaliteli hizmetlerin yani sira alt yapis1 gii¢lii, turistik yatirimlar yeterli, olumlu bir imaj
tasiyan, rakiplerinden farkli iiriinlere ve alternatiflere sahip olan destinasyonlar turizm

pazarindan daha biiylik pay elde etmektedirler.

Marka kent olusturmada turistlerin destinasyon se¢im siiregleri, destinasyonu
ziyaret etmelerini ve destinasyonu ziyaret ettikten sonraki deneyimleri sonucu
destinasyon hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunmalarin1 etkiledigi i¢in, destinasyon
marka bagliligini etkileyen faktorlerin tespit edilmesi, kent yoneticileri agisindan turizm
stratejileri gelistirmede son derece onemlidir. Bu calisma, Diyarbakir destinasyonu icin
destinasyon marka bagliligmni etkileyen Onciillerin destinasyon marka bagliligina

etkilerini ve etki biiyiikliiklerini tespit etmeyi amaglamaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde tiiketim kavrami ele alinmistir. Bu béliimde, ilk
olarak tiiketici davramiglarinda temel tanim ve kavramlar aciklanmistir. Sonrasinda
giiniimiizde tliketime yon veren unsurlardan biri olan sembolik tiiketim ve iligkili

kavramlar benlik kavrami kapsaminda incelenmistir.

Ikinci boliimde, destinasyon, destinasyon markalama, destinasyon imaji ve
olusum siireci, marka bagliligr ve destinasyon marka bagliligi kavramsal olarak ele

alinmistir. Son olarak da destinasyon marka bagliligini etkileyen onciiller agiklanmaistir.



Ucgiincii bdliim, postmodern pazarlamada destinasyon marka bagliligimi etkileyen
onciillerin  belirlenmesine yonelik yapilan arastirmayr kapsamaktadir. Arastirma
verilerinin toplanabilmesi i¢in olusturulan anket ile 2015 yili Mayis, Haziran ve
Temmuz aylarinda veri toplama islemi gergeklestirilmistir. Toplanan veriler IBM SPSS
21.0 ve LISREL 8.71 programlari ile degerlendirilmistir. Son kisimda ise olarak yapisal
esitlik modelleme yaklasgimi ile elde edilen model ile ilgili sonuglarin

degerlendirmelerine yer verilmistir.



1. BOLUM

TUKETIM, SEMBOLIK TUKETIM VE ILISKILI
KAVRAMLAR

1.1. TUKETICI DAVRANISINDA TEMEL TANIM VE KAVRAMLAR

Tiiketicinin ~ kisisel  ihtiyaglarinin,  giidiilerinin, = §grenme  siirecinin,
algilamalarinin, tutum ve inanclarinin yani sira kisinin iiyesi olarak bulundugu
toplumdaki kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin
etkisiyle tiiketici tercihleri sekillenir. Ayrica, isletmelerin pazarlama stratejileri ve

marka calismalar1 da bu tercihleri biiylik oranda etkilemekte ve yonlendirmektedir.

1.1.1. Tiuketici

Tiiketici, en genis anlamiyla talepte bulunan sifatiyla ihtiyaglarini giderme
yolunu arayan kisidir'. Baska bir ifadeyle tiiketici, son kullamim amaciyla iiriin ve
hizmetleri satin alan ve kullanan kisi olarak da ifade edilebilir’. Tiiketici, ihtiyaclarini
karsilamak icin elinde imkani olan kisi olarak da tanimlanabilir’. Ingiltere’de 18.
yiizyilda tiiketicilerin korunmasi i¢in olusturulan Molany Komisyonu Raporu tiiketiciyi
kendi 6zel titketimi i¢in bir {iriinii alan kisi olarak tanimlamistir*. Bu tanimda soz edilen
kendi 6zel tiiketimi i¢in bir Urlinii alan kisi bireysel tiiketici olarak adlandirilabilir.
Bireysel tiiketici, {iriin ve hizmeti kendi kullanimi i¢in, ev halkinin kullanimi i¢in veya
birine hediye olarak satin alan kisi olarak da tanimlanabilir. Bu baglamda tiriinler son
veya nihai kullanici olarak ifade edilen kullanicilar tarafindan son kullanim igin satin
almir’. Kar amac1 giiden veya giitmeyen isletmeler, yerel veya ulusal devlet kurumlari,
okul, hastane ya da hapishane kurumlar1 gibi igletmelerin hayatlarin1 devam ettirebilmek

amaci ile {irlin, ekipman veya hizmet satin alan tiiketiciler ise kurumsal tiiketici olarak

' Sebnem Akipek, Tiiketici Kredisi, Doktora Tezi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Ozel
Hukuk (Medeni Hukuk) Anabilim Dali, Ankara, 1998, s. 54-55.

% Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 14. b., Istanbul, Mediacat Yayinlari, 2014, s. 20.

3 Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 2. b., Istanbul, Degisim Yaynlari,
2002, s. 59.

* Akipek, a.g.e., s. 64.

5 Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 9th ed., New Jersey, Pearson Education,
2009, p. 4.



ifade edilebilir. Tiiketici kavramiyla yakin iligkisi olan ve zaman zaman birbiri yerine
kullanilan miigteri ise, belirli bir magaza ya da isletmeden diizenli aligveris yapan kisi
olarak tanimlanabilir. Bunun yaninda ticari amagla {iriin ya da hizmetleri satin alan

miisterilere ise ticari miisteri denilebilir®.

1.1.2. Tiiketici Davranisi

Pazarlama stratejilerini yonlendirme giiciinii herkesten c¢ok elinde bulunduran
tilkketicinin davraniglar1 sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorlerin etkisi altindadir.
Kisinin 6zellikle ekonomik iirlinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlari
ve faaliyetleri olarak tamimlanan tiiketici davramisi’, iiriin veya hizmeti satin alma,
tilketme ve kullanmayla ilgili her tiirlii faaliyetin yan sira, tiiketicinin duygusal, zihinsel
ve davranigsal tepkilerini de icermektedir®. Baska bir ifadeyle tiiketici davranisi,
tilketicilerin iiriin ve hizmetleri arastirma, satin alma, kullanma, mukayese etme ve
tirinden vazgegme davraniglarinin sergilenmesi ve tiiketicilerin kendi ihtiyaglarini
tatmin etme beklentisi olarak tanimlanir. Tiketici davranisi, bireylerin mevcut
kaynaklarim tiiketim ile ilgili {irlin veya hizmete harcarken nasil karar verdigi iizerine
odaklanir ve tiiketicilerin ne aldiklari, neden aldiklari, ne zaman aldiklari, nereden
aldiklari, hangi siklikla aldiklar1 ve kullandiklari, satin aldiktan sonra nasil
degerlendirdikleri, degerlendirmenin gelecekteki satin alma kararina etkilerini ve
iriinden nasil vazgectiklerini icerir’. Tiiketici davranislarmnin genel ozellikleri agagidaki

gibi siralanabilir'’:

o Tiiketici davraniglar1 tek bir faaliyetten olusmamakta, satin alma Oncesi bilgi
toplama ve magaza gezmekten, tliiketim sonrasina uzanan c¢esitli faaliyetleri
kapsamaktadir.

e Tiiketici davranislar1 dinamik bir siiregtir.

6 Odabasu, Baris, a.g.e., s. 20.

7 C. Glenn Walters, Consumer Behavior: T heory and Practice, 2nd ed., Illionis, Richard D. Irwin Inc.,
1974, p. 7.

¥ Odabasu, Baris, a.g.e., s. 29.

? Schiffman, Kanuk, a.g.e., s. 3-4.

' Ahmet Hamdi Islamoglu, Remzi Altunisik, Tiiketici Davramislari, 4. b., istanbul, Beta Basim, 2013, s.
10-11.



e Tiiketici davraniglar1 belirli glidillenme neticesinde ortaya ¢iktigindan, miisteri
tatmin etmede bir ara¢ gorevi gormektedir.

e Tiiketici davranislarinda, tiiketim siirecinde tiiketicilerin rolii ve faaliyetleri,
kullanici, karar verici ve etkileyici olmak suretiyle farklilik gostermektedir.

e Tiiketici davranislarinda bazi satin alma kararlar1 basit, bazilar1 ise karmasiktir.

e Tiiketici davraniglari, satin alma amacina, tiiketicinin i¢sel durumuna ve diger
durumsal faktorlere gore degisebilmesiyle birlikte c¢evresel faktorlerden
etkilenebilmektedir.

e Tiiketici davranislar kisilik, motivasyon, 6grenme ve kisisel deneyimlere bagli

olarak degisebilmektedir.

1.1.3. Tiiketici Davranisi Genel Modeli

Tiiketici davranislariyla ilgili birgok model olmasina karsin, bu boliimde sadece
kara kutu modeli ele alinmaktadir. Tiiketici davranisini agiklamak i¢in genel anlamda
yapilan en Onemli model onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir.
Davranis su sekilde formiile edilmektedir: D = f (K < C). Bu formiilde; D = davranis, K
= kisisel etki ve C = cevre faktorleri olup, davranis kisisel faktorler ile cevre
faktorlerinin bir fonksiyonu olarak agiklanmistir. Boyle bir yaklasim ve aciklamanin
sonucu olarak “kara kutu” modeli ya da uyarict ve tepki modeli agiklamalari
getirilmistir''. Bu modele gére tiiketiciler karar verirken iki tiir uyaricimin etkisi altinda
kalmaktadirlar. Bu uyaricilardan “pazarlama uyaricilar’” isletmenin miisterisine
sundugu hizmetlerin ¢esitliligi, onerdigi fiyat, vade vb. kontrol edilebilir pazarlama
degiskenleridir. “Cevresel uyaricilar” ise, kararin verildigi an miisterinin i¢inde yasadigi
cevreye iligskin isletmenin kontrolii disindaki, ancak talebi nitelik ve nicelik agisindan

etkileyen faktorlerdir'?.

Uyarici (etki)) ——> Kara Kutu —> Tepki

Sekil 1: Kara Kutu Modeli
Kaynak: Odabasi, Baris, a.g.e., s. 47.

1 Odabasi, Baris, a.g.e., s. 47.
'2 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama Ilkeleri, 1. b., istanbul, Literatiir Yayinlari, 2003, s. 89-90.



Cesitli uyaricilarla kars1t karsiya olan tiiketici, kisisel ve g¢evre faktorlerinin
etkisinde kalarak uyariciya tepki gostermektedir. Tiim modellerin ve yaklagimlarin ortak
noktasi; tiliketicilere etki eden degiskenlerin gruplandirilmasidir. Bu degiskenler
asagidaki gibidir':

e ¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler,
e Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler denilen etmenler,
e Demografik degiskenler,

e Pazarlama ¢abalarimin etkileri olarak tanimlanan etmenler,

e Durumsal etkiler olarak adlandirilan etmenler.

Gruplandirilan bu bes degisken, tiiketicinin satin alma karar siirecine etki
etmekte ve onun belirli bir davranis bi¢imi gostermesine neden olmaktadir'®. Satin alma
siireci; bir ihtiyacin  duyulmasi, alternatiflerin  belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi
tiikketici davraniglar seklinde asamalandirilmakta ise de kimi iiriinler i¢in bu asamalarin
farklilik gosterebilecegi goz ardi edilmemelidir'®. Asagida verilen tiiketici davranisi
genel modelinde goriildiigii gibi tiiketicilerin satin alma siirecini etkileyen ¢ok sayida

faktor vardir.

13 Odabasi, Baris, a.g.e., s. 48-49.
14 Odabas, Baris, a.g.e., s. 49.
' fsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 15. b., istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2006, s. 78-79.



PAZARLAMA CABALARI

(Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma)

{

PSIKOLOJIK FAKTORLER TUKETICi SATIN ALMA SURECI
e (Ogrenme
e Gudi
* Alglama ‘ Problemin Farkina Varilmasi
e Tutum
e Kisilik

1: Bilgi Arastirma

SOSYO-KULTUREL
FAKTORLER

Segeneklerin Degerlendirilmesi ve
e Danmigma Gruplar

e Sosyal Simif Uygun Olanin Sec¢ilmesi
e Aile -
e Kisisel Etkiler
o  Kiiltiir - .
Magaza Secimi ve Satin Alma Karari
Tatmin
>
N Olma
DEMOGRAFIK FAKTORLER
* Yas Kismen
e Cinsiyet y > Tatmin
e Egitim [N Satin Alma Sonrasi Siireg LS
o Cografik Yerlesim
e  Maeslek Tatmin
o Gelir /]\ > Olmama

DURUMSAL FAKTORLER

e Fiziksel Cevre
e Sosyal Cevre
e Zaman

e Satin Alma Nedeni

e Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 2: Genel Tiiketici Davramsi Modeli )
Kaynak: Odabasi, Baris, a.g.e., s. 50; Erkan Ozdemir, Teknolojik Uriin ve Hizmet
Pazarlamasi, Bursa, Ekin Yayinevi, 2011, s. 35-44’ten uyarlanmistir.



1.1.4. Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Tiiketici tercihini etkileyen ¢ok sayida faktdr bulunmaktadir. Bu faktorler genel
olarak bes baslik altinda toplanabilir. Bunlar; psikolojik faktorler, sosyo-kiiltiirel
faktorler, demografik faktorler, durumsal faktorler ve pazarlama cabalar1 olarak
siralanabilir. Bu faktorler tiliketicilerin davraniglarini, satin alma kararlarin1 ve
tercihlerini sekillendirmekte ve tiiketicileri ihtiyag¢ ve isteklerini en iyi tatmin edecegini

diisiindiigi iirlin veya hizmete yoneltmektedir.

1.1.4.1. Psikolojik Faktorler

Kisilerin kendi i¢inden gelip de davramislarini etkileyen faktorler psikolojik
faktorler olarak isimlendirilmektedir'®. Psikolojik faktorleri; giidii (motivasyon),

algilama, tutum ve inanclar, 6grenme ve kisilik olarak saymak miimkiindiir.

1.1.4.1.1. Giidii (motivasyon)

Giidii veya motivasyon, bireylerin i¢inde yer alan, onlar1 harekete zorlayan itici
giic olarak ifade edilebilir. Bu itici gii¢, karsilanmamig bir ihtiyacin sonucu olarak
ortaya ¢ikan gerilim durumu tarafindan iretilmektedir'’. Uyarilmis ihtiyag olarak
tanimlanan gﬁdiilg, organizmay1 uyarir ve faaliyete gecirir ve organizmanin davranigini

belirli bir amaca dogru yoneltir'”.

1.1.4.1.2. Algilama

Algi, bireylerin diinyayr anlamli ve tutarli bir biitlin haline doniistiiriirken,
uyaranlar1 sectigi, organize ettigi ve yorumladigi bir slireg¢ olarak tanimlanabilir. Bagka

bir ifadeyle algi, bireyin etrafinda dénenleri veya olup bitenleri nasil gordiigiidiir®.

' Mucuk, a.g.e.,s. 72.

'7 Schiffman, Kanuk, a.g.e., s. 83.

'8 Odabas, Bars, a.g.e.,s. 103.

' Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davranisi, 12. b., Istanbul, Remzi Kitabevi, 2003, s. 230.
20 Schiffman, Kanuk, a.g.e., s. 152.



Algilama ise, bir olay veya nesnenin varligi lizerinde duyular yoluyla bilgi edinme

seklinde ifade edilebilir®’.

1.1.4.1.3. Tutum ve inanclar

Tiiketicilerin algilamalarint ve davranislarini dogrudan etkileyen bir etken olan
tutum, kisinin bir fikre, nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz
duygularmi veya egilimlerini ifade etmektedir®. Diger bir tamima gore tutum, kisinin
nesne, diisiince ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir bicimde tepkide
bulunma egilimidir”. inang ise, nesneler veya sembollerle ilgili sahip olunan

tanimlayic1 bir bilgidir**.

1.1.4.1.4. Ogrenme

En genis anlamiyla 6grenme, davranista meydana gelen kalic1 degisiklik olarak
tanimlanabilir”. Pazarlama bakis agisiyla Ogrenme ise, kisilerin gelecekteki
davraniglarina yon verecek, satin alma ve tiiketime iligskin bilgi ve deneyimleri elde
ettikleri siire¢ olarak ifade edilebilir’. Deneyimlerin, bilgi, tutum ve davranislarda
degisiklige yol actig1 bir siire¢ olan 6grenme®’, elde edilen yeni bilgiler veya edimsel

deneyimler sonucu siirekli gelisime ve degisime ugramaktadir®.

1.1.5.1.5. Kisilik

Bireyi bagkalarindan ayiran 6zel ve ayirict davraniglar olarak tanimlanan

kisilik®”, siirekli ve tutarhdir, insanlarin hayatinda énemli olaylar meydana gelmedigi

2 Erdogan Kog, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim, 5. b., Ankara,
Seckin Yayincilik, 2013, s. 100.

2 Mucuk, a.g.e., s. 76.

= Odabas, Baris, a.g.e., s. 157.

** Philip Kotler, Garry Armstrong, Principles of Marketing, 8th ed., New Jersey, Pearson Prentice Hall,
2004, p. 196.

** Feriha Balkis Baymur, Genel Psikoloji, 16. b., Istanbul, Inkilap Kitapevi, 1996, s. 163.

*® Schiffman, Kanuk, a.g.e., s. 198.

" James E. Engel, Roger D. Blackwell, Paul W. Miniard, Consumer Behavior, 8th ed., Orlando, The
Dryden Press, 1995, p. 514.

28 Schiffman, Kanuk, a.g.e., s. 198.

¥ fslamoglu, Altunisik,. a.g.e., s. 154.



siirece degisiklige ugramaz’’. Baska bir tanima gore kisilik, insanin kendisine 6zgii
g g gu

biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitiinii olarak ifade edilebilir’'.

1.1.4.2. Sosyo-kiiltiirel Faktorler

Tiiketiciler, sadece kendi beklenti ve ihtiyaglar1 i¢in degil, ayn1 zamanda
kendileri i¢in giiclii sosyal etkileri bulunan diger kisiler i¢in de satin alma
gergeklestirmektedir’®. Tiiketici davramslarini  etkileyen sosyo-kiiltiirel ~faktorler;
danigma gruplari, sosyal sinif; aile, kisisel etkiler ve kiiltiir gibi sosyo-kiiltiirel konularla

ilgili faktorlerdir.

1.1.4.2.1. Danisma gruplar:

Iki ya da daha fazla kisinin bireysel ve ortak hedeflerini basarma amaciyla
olusturdugu topluluklar grup olarak tanimlanabilir. Danisma grubu ise, bir bireyin
davramslarim sekillendirirken degerlerini ve bakis agilarini aldigi gruptur’®. Danisma
gruplarini; birincil ve ikincil gruplar, bigimsel ve bi¢gimsel olmayan gruplar ve sembolik
gruplar seklinde {i¢ sinifa ayirmak miimkiindiir. Birincil grup, aile, is ortami1 ve arkadas
grubu gibi kisisel iliskilerin yiiksek oldugu gruptur. Ikincil grup ise, mesleki gruplar,
sendikalar ve siyasi parti liyeleri gibi birincil grup disinda kalan gruptur. Okul ortamlari,
1§ arkadaslar1 ve spor merkezleri bicimsel gruplardir ve bigimi belirlenmis davranislar
ve grup iyeligini belirleyen kurallar vardir. Goniillii gruplar, arkadas gruplari, aile ve
akrabalar gibi bigimsel olmayan gruplarda ise iliskiler daha sicaktir’’. Bireyin iiye
olmadig1 ancak grup degerleri, tutum ve davranislarina uyum gostererek grubun bir

iiyesi gibi davrandig1 gruplar ise sembolik gruplar olarak ifade edilebilir’®.

3% Schiffman, Kanuk, a.ge.,s. 116.

3! Mucuk, a.ge.,s.77.

** Dominic F. Wilson, “Why Divide Consumer and Organizational Buyers Behaviour?”, European
Journal of Marketing, Vol. 34, Iss. 7, 2000, p. 781.

3 Schiffman, Kanuk, a.g.e., s. 312.

3* Odabag1, Baris, a.g.e., s. 229.

3 Odabasi, Baris, a.g.e., s. 231-233.

36 Schiffman, Kanuk, a.g.e., s. 312.
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1.1.4.2.2. Sosyal sinif

Sosyal smif, bireylerin sosyal hiyerarsi i¢cinde derecelenmesi islemi olarak
tanimlanabilir. Hiyerarsik bir 6zellige sahip olmasindan dolay1r ayni smiftaki tyeler
hemen hemen ayni statliye sahip olurken, diger siniflarin iiyeleri ya daha fazla ya da
daha az statiiye sahiplerdir’’. Baska bir ifadeyle sosyal siuf, bir toplumun ayni
degerleri, ilgileri, hayat tarzin1 ve davranig bi¢cimini benimsemis alt boliimleri olarak

degerlendirilebilir’®.

1.1.4.2.3. Aile

En genis anlami ile aile, kan bagi, evlilik veya evlat edinme gibi etmenler
neticesinde birlikte oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup
olarak tanimlanabilir’. Ailenin tiiketici davranislari iizerine etkisi, ailedeki cocuk sayist,
kadinin calisip caligmamasi, kir veya kentte oturmasi gibi faktorlere bagli olarak

degisiklik gostermektedir™.

1.1.4.2.4. Kisisel etkiler

Kisisel etki, diger insanlarla iletisim sonucu kisinin tutumunda ya da
davraniglarinda meydana gelen etki ya da degisimdir. Diger bir ifade ile kisisel etki,
baska biri tarafindan bigimsel olmayan etkilesim yoluyla, tiiketicinin inanglarinda,

tutumlarinda ve davraniglarinda ortaya ¢ikan degisim olarak tanimlanabilir*'.

1.1.4.2.5. Kiiltiir

Kiiltiir, bireyleri birbirine baglayan diislince, duygu ve inan¢ olarak
tanimlanabilir. Her birey kendi kiiltiirlinlin iiriiniidlir ve insanlarin giinlik eylem ve

kararlar1 kiiltiirel birikiminden etkilenir*®. Kiiltiir, ayn1 zamanda bireyin iiyesi oldugu

37 Odabasu, Baris, a.g.e., s. 296.

¥ Mucuk, a.g.e.,s. 73.

3% Odabas, Baris, a.g.e., s. 245; Schiffman, Kanuk, a.g.e., s. 326.
0 Mucuk, a.g.e.,s. 74.

4 Odabasi, Baris, a.g.e., s. 270.

42 Walters, a.g.e., s. 320-321.

11



toplumun tiiketici davranislarini diizenleyen, 6grenilmis inang, deger ve geleneklerin
biitiinii olarak ifade edilebilir®. Kiiltir, toplumun bir {iyesi olan bireyin, iletisim
kurmasina, belirli davranis ve olaylar1 yorumlamasina ve degerlendirmesine yardimci
olan deger, fikir, sanat ve diger anlamli semboller dizisidir**. Baska bir ifadeyle kisinin
isteklerinin en temel nedeni ve belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin yarattig1 deger
sisteminin, Orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat ve bir toplumda paylasilan

sembollerin toplamidir®.

Ogrenme yoluyla elde edilen kiiltiir, 6gretme ve semboller aracilifiyla nesilden
nesile aktarilmaktadir. Buradan yola ¢ikarak kiiltiiriin hem 6grenici hem de Ogretici
ozelligi oldugu ifade edilebilir. Ogrenen ve ogretici olmasi nedeniyle dinamik bir
yaptya sahip olan kiiltiir zaman igerisinde degisime ugrayip yenilenebilir ve toplum
yapisina uygun yeni kiiltiirler olusturulabilir. Nesilden nesile aktarilmasi sonucu
geleneksel bir 6zelligi oldugu da sdylenebilir. Kiiltiir, 6rgiitlenen ve biitiinlesen, toplum
tiyelerince paylasilan, ihtiyaglart karsilayan ve benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da

iceren bir yapiya sahiptir™.

1.1.4.3. Demografik Faktorler

Tiiketici  tercihleri  farkli  demografik  faktorlere  gore  degisiklik
gosterebilmektedir. Farkli yas, cinsiyet, egitim, cografik yerlesim, meslek veya gelir
durumuna sahip tiiketiciler, bu 6zelliklerine gore benzer veya farkli iiriin veya hizmet
satin alma davranisinda bulunabilmektedirler. Demografik faktorler asagida kisaca ele

alinmaktadir.

1.1.4.3.1. Yas

Yiyecek, giyecek, mobilya, teknolojik tirlinler, eglence, saglik, sigorta gibi iirlin

ve hizmetlerin satin alinmasi tiiketicinin bulundugu veya hissettigi yasiyla yakindan

*# Schiffman, Kanuk, a.g.e., s. 394.

* Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., s. 611.

* Mucuk, a.g.e.,s. 72.

46 Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., s. 612-613; Schiffman, Kanuk, a.g.e., s. 394-402; Odabasi, Bars,
a.ge.,s.314-315.
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ilgilidir. Geng ve orta yasl tiiketiciler akilli telefon kullanmayi tercih ederken, daha

yash tiiketiciler kullanim kolaylig1 olan daha basit bir telefonu tercih edebilmektedir.

1.1.4.3.2. Cinsiyet

Baz iiriinlerde ortaklagma olmasina ragmen genel itibariyle kadin ve erkeklerin
satin alimlar1 farklilik gostermektedir. Bilgisayar, araba gibi teknik birikim isteyen
iriinlerin satin alinmasinda erkekler, evle ilgili iirlinlerin satin alinmasinda ise kadinlar
etkilidir. Geng bir birey ile yash bir bireyin tercihi farklilik gostermektedir. Bu nedenle
cinsiyet faktorii, yas faktoriiyle birlikte tiiketici tercihlerini anlama noktasinda daha

anlamli sonuglar vermektedir.

1.1.4.3.3. Egitim

Egitim diizeyi arttikg¢a, kisinin gereksinim ve istekleri de degismektedir.
Giliniimiizde Tirkiye’de yasayan toplumlarda, egitim diizeyinin giin gectikge arttigi
gozlemlenmektedir. Egitim kiside, degisik bakis acilari, degisik kiiltiir ve anlayislarin
gelismesine neden olmakta ve tiiketici bilincini artirmaktadir. Egitim diizeyiyle birlikte,
bireyin bilgi ve yeteneginin yiikseldigi ve yeni bilgiler 6grenmesine neden oldugu
agiktir. Ogrenilen yeni bilgiler, istek ve gereksinimlerin de degismesine neden

olmaktadir.

1.1.4.3.4. Cografik yerlesim

Farkli cografik bolgelerde yasayan tiiketicilerin davraniglari, yasanilan bolgenin
iklimine, kiiltiirel yapisina ve gelismislik diizeyine gore farklilik gosterebilmektedir®’.
Kis aylarinin soguk ve sert gectigi bolgelerdeki tiiketiciler tercihlerini kalin giysilerden
yana kullanirken, hafif iliman bolgedeki tiiketiciler ise mevsimlik kiyafetleri tercih
edebilirler. Yasanilan cografik bolgenin gelismis olmasi, tiiketicinin iiriin ve hizmetlere
ulasim1 kolaylastirir. Az gelismis veya gelismemis bolgelerde ise tiiketici tercihini,

eldeki mevcut imkanlara gore yapmak zorunda kalir.

47 Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e., s. 646.
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1.1.4.3.5. Meslek

Meslek, bireyin yasam tarzini ve tercihlerini belirleyen 6nemli bir 6ge olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kisinin meslegi, onun ¢evresini, arkadaslarini, yasadigi mekani,
bos zamanlarini degerlendirme bigimini, kisacasi tiim yasamini etkilemektedir. Bu
degisimin, tiketim davranislarinda da gériilmesi gayet dogaldir*. Saha ¢alismas: yapan
bir miihendis ile yonetici olarak ¢alisan bir miihendisin araba tercihleri farkl

olmaktadir.

1.1.4.3.6. Gelir

Gelir, tiiketici tercihlerini dogrudan etkileyen c¢ok o©nemli bir faktordiir.
Tiiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan sonra, geriye kalan gelirleri
kullanilabilir gelir diye nitelendirilmektedir. Bu gelir, tiiketicinin satin alma giiciiniin
gostergesi konumundadir. Kullanilabilir gelirin bir boliimii, degismez ylikiimliliiklere
ve yasam i¢in zorunlu ihtiyaglara harcanir. Neyin ne 6l¢iide zorunlu oldugu, kolayca
Ol¢iilemez ama ev kirasi, yiyecek, giysi, ulastirma ve saglik giderleri degigsmez ve
zorunlu ihtiyaglara yapilan harcamalar ¢iktiktan sonra, geriye kalan gelir bolimd, istege

bagl gelir diye tanimlanmaktadir ve tiiketici bu geliri istedigi gibi kullanir®

1.1.4.4. Durumsal Faktorler

Satin alma karar siirecinin olustugu fiziksel ¢evre, sosyal ¢evre, zaman, satin
alma nedeni, duygusal ve finansal durum gibi degiskenler tiiketici tercihlerini
etkileyebilmektedirso. Otomobil almayr diislinlirken, kisinin isini kaybetmesi bu
kararindan vazge¢mesine; aksine, maasina zam yapilmasi, diisiindiiglinden daha iyi bir

. 1. 51
marka veya model alma karar1 vermesine yol agabilir’.

*® Vildan Aslan, Reklam lletilerinde Tiiketici Davramslarini Belirleyen Psikolojik Etmenler:
Universitelerin Gazete Reklamlar: Uygulama Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Kiiltiir Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii [letisim Sanatlar1 Anabilim Daly, Istanbul, 2012, s. 41.

* {lhan Cemalcilar, Pazarlama: Kavramlar, Kararlar, istanbul, Beta Basim, 1999, s. 42.

30 Odabasi, Baris, a.g.e., s. 49.

31 Mucuk, a.g.e., s. 78.
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1.1.4.5. Pazarlama Cabalart

Pazarlama yoneticilerinin pazarlama karmasi elemanlar1 (iiriin, fiyat,
tutundurma, dagitim) ile ilgili olarak aldiklar1 kararlar tiiketicilerin tercihlerini
etkilemektedir. Uriiniin somut ve soyut 6zellikleri, fiyat1, reklami, satildig1 magaza vb.
tiketicilerin algilarin1 etkilemekte ve tiliketiciler {iriin/marka tercihlerini tim bu

faktorlerin etkisinde kalarak yapmaktadlrlarsz.

1.1.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler anlik veya gelecekteki ihtiyaglari i¢in siirekli bir satin alma karari
vermektedir. Giinliik veya kisisel ihtiyaclar i¢in farkli, siirekli kullanilan ihtiyaglar i¢in
farkli, hakkinda daha az bilgiye sahip oldugu firiinler icin farkli satin alma siireci takip
edilmektedir. Satin alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir. Siire¢, satin almanin
gerceklesmesinden uzun silire Oonce baslamakta ve satin alma sonrasinda da devam
etmektedir. Satin alma siireci ihtiyacin veya ¢oziilmesi gereken bir problemin fark
edilmesi ile baslar. Sorunun algilanmasindan sonra tiiketici sorunu ¢ézmek ve satin
alma kararin1 vermek i¢in bilgi ve alternatifleri aramaya baglar. Satin alinacak {iriin veya
hizmet hakkinda gerekli bilgiler ve alternatifler toplandiktan sonra elde edilen
seceneklerin degerlendirilmesi yapilir. Siirecin dordiincii asamast olan satin alma karari,
ilgili secenekler arasindan en uygun olaninin segilip satin alinmasini kapsar. Uriin veya
hizmet satin alindiktan sonra tiiketicinin degerlendirmelerini, duygu ve diisiincelerini
kapsayan satin alma karar siirecinin son asamasidir ve tiiketicinin satin alma

sonrasindaki tatmin diizeyi gelecekteki satin alma davranisin etkilemektedir™.

1.2. SEMBOLIK TUKETIM VE iLISKILI KAVRAMLAR

Uretilen mal ve hizmetlerin, gereksinim ve ihtiyaglarini karsilamalar1 amac ile

insanlar tarafindan kullanilmasi seklinde tanimlanan tiiketim, yalnizca gereksinimlere

*2 Arzu Azizagaoglu, Sembolik Tiiketim: Uriinlerin Sembolik Ozelliklerinin Satin Alma Davranisi Uzerine
Etkileri, Doktora Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Sakarya,
2010, s. 30-31.

33 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 197-201; Mucuk, a.g.e., s. 78-81; Odabasi, Bars, a.g.e., s. 331-395.
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degil gittikge artan bir sekilde arzulara dayanmaktad1r54. Tiiketim sisteminin en dnemli
unsuru olan tiiketici ise, sahip olduklar1 mal ve tiikettikleri ile kendi kimligini olusturan
kisiye doniismiistir”. Kapitalist diizende mutlulugun ve doyumun kaynag: siirekli
olarak daha tist tiiketim sekline ulagsmaktadir. Baudrillard bu durumu “Giiniimiiz
toplumlarinda yiyecek ve giyeceklerle dolu biiyilk magazalar tiketim ve bolluk
gercegini gozler Oniline sermekte ve bir bakima insanlarin nesneler tarafindan kusatilmis
oldugunun ispati1 olmaktadirlar. Bu durum insanlarin 6nceki zamanlarda oldugu gibi
baska insanlarla degil, daha ¢ok nesnelerle iletisim halinde oldugunu gostermektedir.
Bireyler ¢ok sayida iiriin segeneginin var oldugu boyle bir ortamda adeta yasadiklarini

tiiketim yoluyla hissetmektedir” seklinde aktarmaktadir™®.

Yasamimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelen ve giiniimiiz diinyasinda son derece

6nemli bir olgu olan tiiketimin farkl tiirlerinden s6z edilebilir. Bunlardan bazilari®’:

e Zorunlu Tiiketim: Yasamin siirdiiriilebilmesi i¢in gerekli olan yeme, icme ve
giyinme gibi liriinlerin tiiketilmesidir.

e Gosterisci Tiiketim: Kisinin kendisini tilikettikleri aracilifi ile bagkalariyla
kiyaslamasina dayanan tiiketim tiirtidiir.

e Hedonik Tiiketim: Uriinlerin ve hizmetlerin duygusal 6nemlerinden elde
edilecek tatmin diizeyi igin tiiketilmesidir. Uriinler nesnel varliklar olarak degil
de daha ¢ok 6znel semboller olarak tanimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok
neyi temsil ettigi Onemlidir. Bu tiiketim tiirlinde anahtar Olgiit, anlamin
ogrenilmesinden ¢ok, tiikketicinin duygusal tepkisidir.

e Sembolik Tiiketim: Uriin ve markalarin tasidiklar1 sembolik &zelliklere gore

degerlendirilip satin alinmasi ve tiiketilmesidir.

1.2.1. Tiiketim Olgusu

Insanlar dogumundan &liimiine kadar siirekli bir tiiketim davranisi icerisindedir.

Tiiketim canli olmanin dogal bir sonucudur ve yasamsal bir 6neme sahiptir. Siirekli bir

> Robert Bocock, Tiiketim, 4.b., (cev. Irem Katuk), Ankara, Dost Kitabevi Yayinlari, 2014, s. 13.

>> Mehmet Naci Bostanci, Toplum, Kiiltiir ve Siyaset, Ankara, Vadi Yaymnlari, 1995, s. 107.

> Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, 4. b., (¢ev. Hazal Delicegayli, Ferda Keskin), istanbul, Ayrinti
Yaynlar, 2010, s. 15-18.

7 Yavuz Odabas1, Tiiketim Kiiltiirii — Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, 2. b., Istanbul, Sistem
Yayincilik, 2006, s. 18-124.
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ihtiyac halinde olan tiiketicinin tiikketmeden yasamasi ve tiiketim davranisindan uzak
durabilmesi olanaksizdir’™®. Fromm, “Homo Faber (Ureten Insan)” tipi tamamen yok
olmus olmamasina ragmen onun yerini giderek “Homo Consumes (Tiiketen Insan)”
almaktadir diyerek insanlarin hayatlarindaki tiim nesnelerin ve olgularin giderek
titkketim iriiniine doniistiigiinii vurgulamigtir. Fromm’a gore, tasarrufun bir erdem olarak
goriildiigii 19. yiizyill toplumlarinin aksine, 20. yiizyill toplumlarinin ana meziyeti
harcama ve tiiketim olmustur. Bu donemde hayatin ve yasamanin anlami degismistir.
Ozgiirliigiin ve mutlulugun tek kaynag ¢ok sayida ve daha iyi nesnelere sahip olmak
olarak goriilmeye baslanmustir.” Tiiketim, insanlarin diretimdeki yerini degistirerek,
yasamin ve kimlik duygusunun odak noktasi oldugu bir durumu gelistirmistir. Bir
faaliyet ve giindelik yasamin pargasi olarak tliketim, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel bir
dizi amaclar1 ydnlendirmektedir. Uretimdeki roller yerini, zamanla cesitli aile ici
bicimlerine, yagam tarzlarina, bos zamanlar1 degerlendirme g¢abalarina, 6zetle tiiketim

olgusu iginde iistlenilen rollere birakarak daha fazla Gnem kazanmistir®.

Raymond Williams’in ifade ettigi tiiketme teriminin en erken tarihli
kullanimlarindan biri, tahrip etmek, harcamak, israf etmek, bitirmek anlamina
gelmektedir®'. Baudrillard’a gore ise tiiketim, sadece iiretim ile yok etmek arasindaki

araci bir terimdir®?.

Tiirk Dil Kurumu tarafindan yapilan tanima gore tiiketim, {iretilen veya yapilan
seylerin kullanilip harcanmasidir. Toplumbilim acisindan tiiketim ise, Uriin ve
hizmetlerin insan ihtiyaglarmi gidermek iizere son kullamlis1 olarak tanimlanmistir®.
Tek’e gore tiikketim, iktisadi mal ve hizmetlerin yararlarinin insanlarin gereksinmelerini

tatmin etmek iizere kullanilmasidir®. Altunisik ve digerlerine gore ise tiiketim, bedelini

¥ Yavuz Odabas1, Tiiketim Kiiltiirii — Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, a.g.e., s. 15.

% Erich Fromm, Cagdas Toplumlarin Gelecegi, (¢cev. Kaan H. Okten, Giilnur Kaya), Istanbul, Aritan
Yayinevi, 1996, s. 62-64.

60 Bocock, a.g.e., s. 14.

%! Mike Featherstone, Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii, 3. b., (gev. Mehmet Kiigiik), Istanbul, Ayrintt
Yayinlari, 2013, s. 51.

Z Baudrillard, a.g.e. s. 46.
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.54ef06f047a068.076
07755 (26.02.2015)

% Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, 8. b.,
Istanbul, Beta Yayinlar, 1999, s.184.
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ddeyerek ihtiyacin karsilanmasidir®. insamin fiziki, sosyal ve kiiltiirel varligim devam
ettirebilmesi, hayat standartlarin1 iyilestirebilmesi, sinirsiz olan ihtiyaglarinin
giderilmesiyle miimkiindiir ki bu sonsuz ihtiyaglarin karsilanmasi da ekonomik bir
faaliyeti gerektirir ve tiiketim de bu ekonomik faaliyetler zincirinin son halkasini

6

olusturur®. Ekonomik anlamda tiiketim, iiriinleri, nitelikler yigim olarak ele alip,

{iriinlerin verimliliginin kazandirdig1 yararlar olarak tanimlanabilir®’.

Bugiin tiiketim kavrami, sadece ekonomik bir eylemi degil, bilgi, kiiltiir, zaman
gibi olgularin da hizli bir sekilde tiiketilmesi siirecini kapsayan bir biitlinii ve tiiketimin
bir statii sembolii, bir kimlik gdstergesi olarak goriilmesini ifade etmektedir®™. Bocock
bu durumu, “Tiiketim fikirlerin, televizyon ve reklamlardaki goriintiilerinin tiiketilmesi
anlamina gelir. Sembolik anlamlar modern tiiketiciyi, giysilerini, otomobillerini,
disklerini, dnceden kaydedilmis video kasetlerini ve ev esyalarini satin alirken etkiler.
Satin alinanlar yalnizca basit, dogrudan, faydaci bir kullanimi1 olan maddi bir nesne
degil, bir anlam ileten, o sirada tiiketicinin kim olmayr amagladigini sergilemek
amaciyla kullanacagi nesnelerdir” diyerek agiklamistir. Tiiketim, fantezilerin,
duygularin ve eglencenin istikrarli ve uyum i¢inde akisidir ve birgok sembolik anlama,

hedonik karsilig1 ve estetik 6l¢iitii olan deneyimsel boyutu én planda tutmaktadir®.

Tiiketime yonelik olumlu ve olumsuz yaklasimlar mevcuttur. Serbest piyasa
ekonomisi yaklagimina gore tiiketim yeni diinyanin ideolojisidir ve daha fazla tiiketim,
daha fazla iiretim ve daha fazla refah anlamimna gelmektedir. Daha fazla tiiketim ile
mutluluk ve refahin saglanilamayacagini belirten Baudrillard, bolluk ve refahin
mutluluk gostergelerinin birikimi oldugunu belirtmistir. Marksist yaklasim ise tiiketimin
insanlar1 bagkalarina bagimli hale getirerek insanin 6zgiirliigiinii elinden aldigini, gercek
mutluluk ve refahin nesne tiiketimine bagimli olmadigim1 ve tiikketimin insanin

yabancilagsmasindaki en dnemli unsur oldugunu ileri siirer. Olumsuz elestiriler olsa da

5 Altunisik, Ozdemir, Torlak, a.g.e, s. 63

5 Figen Kayah, Tiiketicinin Korunmasi ve Tiiketici Haklari Konusundaki Bilgi Diizeyinin Tiiketicinin
Korunmasindaki Rolii, Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dal1, Balikesir, 2008, s. 3.

% Douglas B. Holt, “How Consumer Consume: A Typology of Consumption Practise”, Journal of
Consumer Research, Vol. 22, No. 1, Jun., 1995, p. 1.

% [srafil Kuralay, Tiiketim ve Degerler, istanbul, istanbul Ticaret Odast Yaynlari, 2010, s. 7.

% Morris B. Holbrook, Elizabeth C. Hirschman, “The Experiental Aspects of Consumption: Consumer
Fantasies, Feelings, and Fun”, Journal of Consumer Research, Vol. 9, No. 2, Sep., 1982, p. 132; Bocock,
a.g.e.,s.59.
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tilketim, modern kapitalizmin bugiine kadar oldugu sekilde devam edebilmesinin ana

unsuru olmugtur’”.

Diinyada tiiketim arzularmin, kitlesel iletisim araclari ve modern reklamcilik
araciligiyla diirtiilenmesi, olusturulmasi ve anlatima kavugsmasi sonucu kendisine
sunulan mallart fark eden gruplarin sayis1 giderek arttik¢a, kimlik ve yasam hedefini
tiiketim araciligiyla olusturan kisilerin de sayist artmaktadir’'. Uretilen mallarin
gosterge ve semboller kullanilarak tiiketicilerin ¢oguna satilmasi ile tiiketim ve arzular
arasinda bir baglanti kuran kapitalist sistem, tiiketici ihtiyaglarinin siirekli ve
doyurulmaz olmasindan kaynakli daha fazla istegin olusmasini saglamaktadir. Siirekli
degisen iriinler ve artan miktarda satis tiiketim kiiltiiriinde iiretimin stirekliligi i¢in
gerekli sartlardir. Fonksiyonel ve sosyo-psikolojik olarak kullanim Omiirleri kisa olan
tek kullanimlik yeni {iriinlerin tasarlanmas siirekli talep artis1 saglayarak ekonomik ve
sosyal olarak daha yiiksek seviyelere ulasmak isteyen tliketicilerin tatmin olma
seviyesini arttirmaktadir. Ekonomik durgunluk doénemlerinde de ortadan kalkmayan
belli bir kisilik kalibina girebilme arzusu bir isi olan insan1 hatta igsiz olan insanlarin bir
kismm etkilemeye devam edebilmektedir. Uriine sahip olma istegi siddetlendiginde

tiiketiciler geliri asan harcamalar yapar'~.

Tiiketim 1ile ilgili tanimlardan da anlasilacag1 {izere tliketim, ihtiyaclarla
dogrudan iliskili bir kavramdir. Ihtiya¢ en basit sekilde, bir eksikligin fark edilmesi
olarak tanimlanabilir. Icsel ve dissal bazi etkilerin sonucu bazi degisiklikler olsa da
insanlarin degismeyen bazi ihtiyaglarinin oldugu tartisilmaz bir gercektir. Yaratildigi ve
¢ogu zaman gereksiz yere zorunluymus gibi gosterildigi 6ne siiriilen ihtiya¢ konusunda,
tim sosyal bilimcilerin bildigi Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kurami oldukga

onemlidir”. Maslow’a gore ihtiyaclar bes asamada incelenebilir’*;

1. Fizyolojik Thtiyaclar: Insanin yasamimi devam ettirebilmesi icin gerekli olan

hava, su, yiyecek gibi temel fizyolojik ihtiyaclardir.

" Bocock, a.g.c., s. 43.

" Bocock, a.g.e.,s. 115.

> Bocock, a.g.e., s. 13; Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii — Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, a.g.e., s. 49.
3 Odabasu, Tiiketim Kiiltiirii — Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, a.g.e., s. 20-22.

7 Kog, a.g.e., s. 233-239.
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2. Giivenlik Thtiyaclari: Insanlarin yasamini siirdiirme iggiidiisii soncu kendisini
fiziksel ve psikolojik tehdit ve tehlikelerden koruma ihtiyact olarak ortaya
¢ikmaktadir.

3. Sosyal Ihtiyaclar: Sosyal bir varlik olan insanlar, bir gruba ait olmak, sevmek,
sevilmek, begenilmek vb. gibi ihtiyaclar duyarlar.

4. Sayg Ihtiyaclar:: Insanlar dogasi geregi, sosyal ihtiyaglarinin yani sira ait
oldugu gruptaki insanlardan farkli olma, 6ne ¢ikma, ayricalikli olma ve {istiin
olma ihtiyaglar1 duyarlar.

5. Kendini Gerceklestirme TIhtiyaci: Kisinin siirekli olarak hayatta ne
olabilecekse olma, kendini gelistirme, bir seyleri kesfetme ve en iyisini

yapabilme ihtiyacidir.

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisindeki bu asamalar bir 6ncelik sirast olusturur ve
teorik olarak alt siralardaki ihtiyaglar karsilanmadigr siirece, list siradaki ihtiyaglara
yonelinmez. Ust siradaki ihtiyaca yonelen biri ise, alt siradaki ihtiyaglardan biri ortaya
cikinca tekrar alt siradaki ihtiyaca yonelebilir. Son yillarda tiiketici davranislari
baglaminda yapilan gézlemler sonucu, tiiketicilerin alt seviye ihtiyag¢larini kargilamadan
ist seviye ihtiyaclarini giderme yoluna gidebildigini géstermektedir. Temel ihtiyaglarini
karsilamada zorluk g¢eken tiiketicilerin, pahali ve liikks parfiim, saat, giyim markalarinin
taklitlerini satin alarak imaj ve estetik ihtiyaclarini karsilama yoluna gitmesi 6rnek
olarak verilebilir”. Tiiketim kavramina sadece ihtiyaglarin giderilmesi seklindeki bir
bakis acis1 tiikketimin ayni zamanda toplumsal bir etkinlik oldugunun goéz ardi
edilmesine neden olabilir. Bocock; “Tiiketim her zamankinden fazla kafada ¢6ziilmesi
gereken bir deneyim, beyinsel ve zihinsel bir olgudur. Yalnizca viicudun

2

gereksinimlerini doyuran basit bir siire¢ olmaktan ¢ikmistir 6 sOzleriyle tiikketim
kavraminin fizyolojik ihtiyaglar1 karsilamanin Otesinde bir eylem oldugunu
vurgulamaktadir. Baska bir ifade ile tiikketim gosterge ve sembollerin de i¢cinde oldugu

bir sosyo-kiiltiirel siirectir’ .

7 fslamoglu, Altumsik, a.g.e., s. 55-56; 83.
7 Bocock, a.g.e., s. 58.
" Bocock, a.ge.,s. 13.
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1.2.2. Sembol Kavrami ve Sembollerin Tiiketimdeki Rolii

Sembol kelimesinin kokeni, eski Misir dilindeki “symbolon” kelimesinin
Grekee’ye geemis sekli olan “symballein” fiiline dayanmaktadir. Sembol sozciigi, 1V.
yiizyllda eski Yunancadaki “sumbolon (sum-ballein)” kelimesinden Latince’ye
“symbolum” olarak ge¢mistir. Kelime daha sonra diger bat1 dillerine “symbole, symbol,
simbolo” olarak gecerek, kullanima girmis ve giiniimiize kadar gelmistir. Kelime,
Tirkgede “sembol” ve bazen de “simge” seklinde kullanilmaktadir. Semboliin tanimini
tek bir ciimle altinda yapmak oldukc¢a zor bir girisimdir. Sembol bazen birden ¢ok
anlam ve anlatim bi¢imine sahip bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sembol
kelimesi yiizyillar boyu; matematikten metafizige, tiim bilim ve sanat alanlarindaki
gelismelerle birlikte farkli kullanim alanlar1 bulmus ve alanlara gdre de anlamlar
kazanmigtir. Bir tanimda sembol, insanligin evrensel ortak dili olurken, baska bir
tanimda da insanoglunun psikolojik hallerini disa vuran bilingsizce yapilmis nesneler;
matematik ve miizikte ise, bir iliskiyi, niteligi, niceligi ve 6geyi temsil etmek amaciyla
kullanilan yazili isaret, figiir ve kelimeler olarak gegmektedir’®. Dini ve mistik alanlarda
ise sembol, ¢ok daha karmasik gergekleri, dolayli yollardan anlatarak kesin olarak
tanimlanmasina rehberlik eden ve insanlarin bazi olaylart bir kalip igerisine sokmasina

ve onu gordiigiinde o olay1 hatirlamasini saglayan kavram olarak ele alinmustir’”.

Sembol kavrami genis bir yorumla, her tirli inanig, diisiince ve yasayisin
bi¢cimlendirdigi sosyal, hukuksal, dini ve mistik alanlarda kullanilan ve farkli anlamlara
sahip; somut bir nesne, bir ses ya da davranis, bir renk veya belirli bir zaman kesiti, 6zel

bir anlama sahip olay ya da kisi seklinde tanimlanabilir™.

Sembol kavraminin anlagilmasi icin bilim ve sanat alanlarinda yapilan
tanimlarina kisaca deginildikten sonra sembol kavrami, ¢alismanin 6zii olan sembolik

tiiketim ve tiiketim kapsaminda ele alinacaktir.

Tiiketimi yeterince kavramsallagtirmay1 basaramayan ekonomist yaklagimh

Marksizm, kapitalizmin bir ekonomik iiretim modeli oldugunu ve ekonomi 6gesi iceren

® Mehmet Sag, [k Ogretim Gorsel Sanatlar Dersinde Elestiri Becerilerinin Kazandwilmas: (Kilim
Ornegi), Doktora Tezi, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Giizel Sanatlar Anabilim Dal,
Ankara, 2009, s. 65-68.

” Galip Atasagun, “Yahudilikte Dini Sembol ve Kavramlar”, Konya Necmettin Erbakan Universitesi
Hahiyat Dergisi, S. 11,2001, s. 126.

80 Sag, a.g.tz., s. 70.
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politik, sosyal ve kiiltiirel tiiketim bi¢imlerini iiretim tarzinin belirledigini savunmustur.
Daha once de ele alindig1 gibi, yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda toplumsal ve
kilttirel bir siire¢ olan tiiketimin en 6nemli 6zelligi sembolik bir 6ge i¢ermesidir.
insanlar diger tiirlerden ayiran sembol kavrami®', kapsamli ve genis isaretler olarak
kabul edilebilir ve herhangi bir seyi temsil ettigi kadar, bir iliskiyi de gosterir®. Bununla
birlikte sembolik tiiketim baglaminda ifade edilmek istenen sembolik anlama dayali
isaretlerdir™. lsaret, bir bagka seyl goOsteren, bir seyi anlatan, dile getiren sey;
algilandiginda belli bir seyin diisiincesini bizde uyandiran sey olarak tanimlanabilir®.
Baska bir ifadeyle isaret, iletisimde kullanilan sozciikler, jestler, resimler, tirlinler ve

logolardir™.

Konusma dilinde belirti, sinyal, sembol, isaret, gosterge gibi terimler birbiri
yerine kullanilsa da, deneyimlerin dolayli olarak aktarildigi, amag, hareket, kelime,
resim veya sadece kendisini degil ayn1 zamanda diger baz1 diisiince veya duygularini
iceren karmagik davranislarin 6rnegini olusturan sembol diger terimlerin arasinda genel
bir terimdir®. isaretleri sembollerden ayiran en belirgin ve ayirt edici fark, isaretlerde
mesajinin dogrudan ve tanimlanmis bir boyutu olmasina karsin, sembollerin arkasinda
bir 6ykii ya da olay1 barindiriyor olmasidir. Bu durumda isaretlerde dogrudan ve kesin
bir mesaj varken, sembollerde derin ve anlamli bir acilim séz konusudur®’. Onemli bir
diger nokta ise, sembol kavrami yerine gosterge teriminin kullanilmasi sonucu ortaya
cikan karigikliktir. Soyut olana bagli olan sembollerin aksine gostergeler somut olana
baglidir. Baska bir ifadeyle, semboller tagidigi kavrami ¢agristirirlar ve sembolle iliskisi
kurulan nesne veya 6zel durumun yakin ¢evrede hazir bulunup bulunmamasi énemli
degildir. Gosterge ve sinyallerin degisimi i¢in ise ilgili nesne ya da durumun yakinda

bulunmas: gerekir, aksi halde gergek bir bilgi degisimi yapilamaz™.

8l Bocock, a.g.e., 76-78.

8 Yavuz Odabas1, Postmodern Pazarlama: Tiiketim ve Tiiketici, 4. b., Istanbul, MediaCat Yayinlar,
2014, s. 130.

¥ Azizagaoglu, a.g.tz., s. 36.

% Bedia Akarsu, Felsefe Terimleri Sozliigii, 3. b., Ankara, Savasg Yayinlari, 1984, s. 90.

% Odabasi, Postmodern Pazarlama: Tiiketim ve Tiiketici, a.g.e.,s. 130.

% Sidney J. Levy, “Symbols for Sale”, Harward Business Rewiew, Vol. 37, No. 4(Jul./Aug.), 1959, p.
119.

87 Sag, a.g.tz., s. 73.

88 Bocock, a.g.e., s. 79-80.
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Insanlarin kirmizi 1sikta durup yesil 1s1ikta gegmesi sembollere karsi bir tepki
olusturdugunu gosterir. Sembollere kars1 olusturulan tepki ister igsel ister digsal olsun
diger nesnelerin sembolleri ¢agristirmasi sonucu Ogrenilmis bir tepkidir®. Insanin
gostergeler kadar sembolleri de kullanabilme kapasitesi, insanin evriminde sadece
nicelik olarak degil nitelik olarak da bir yiikselme ve gelisme gdstermektedir®. Levy ise
sembol kullanimini, i¢sel ve insan disavurumunun dogal bir parcasi olarak ifade
etmektedir’’. Sembol olusturan ve sembol tiiketen insanlar’® sembolleri farkli olmak
icin kullanir. Sussane Langer’in sembolize etme siirecini ele aldig1 Psikolojinin Yeni
Anahtar: ¢caligmasinda belirttigi iizere: “Sembolleri anlama giicii, bagka bir ifadeyle her
seyi anlam buldugu gercek bicimden bagimsiz olarak hissi bilgiler gibi gérmek insanin
en karakteristik zihinsel &zelligidir. Insan zihninde siirekli devam eden bilingdis1 ve
icten gelen ayirma siireci i¢inde konu edilir’”. Bocock, sembollerin bilingdist anlamlari

olabilir diyerek durumu 6zetlemistir’*.

Eskiden bilingdist olan arzular artik tiiketim sembolleriyle oldugu kadar reklam
ve ambalajlar araciligiyla da anlatim bulmaktadir’”®. Reklamlar insanlarm sahip oldugu
duygu ve arzulardan faydalanir. Reklam markayla ilgili kiicik bilgileri
iliskilendirmemizi saglar bu yiizden bir markayla duyguyu iliskilendirebiliriz (Volvo ve
giivenlik, Mazda Miata MX5 ile heyecan gibi). Bireyler, giivenlik ile ilgilenilirse Volvo
bunun semboliidiir. Eglence ve iyi zaman gecirmeye merak duyuluyorsa Mazda Miata
MXS5 sembolik olarak daha uyumludur. Marka insan zihninde ne kadar ¢agrisim yaparsa

o oranda sembol olarak islev goriir’.

% Max Sutherland, Alice K. Sylvestre, Advertising and the Mind of the Consumer: What Works, What
Doesn’t, and Why, 3th ed., Autralia, Allen & Unwin, 2008, s. 85-86.

90 Bocock, a.g.e, s. 80.

! Sidney J. Levy, “Symbols of Sunstance, Source, and Sorcery”, (ed. Denis W. Rook), Brands,
Consumers, Symbols, and Research: Sidney J. Levy on Marketing, California, Sage Publications, Inc.,
Thousand Oaks, 1999, p. 213.

%2 Bocock, a.g.e.,s. 78.

% Levy, a.g.m, s. 120.

* Bocock, a.g.e.,s. 78.

9 Bocock, a.g.e., s. 118.

9 Sutherland, Sylvestre, a.g.e., s. 96.
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1.2.2.1. Sembol Olarak Uriin

Daha once ele alinan konular iizerine tiiketicileri, iiriinden elde edilecek pratik
faydaya odaklanan ve rasyonel davranan tiiketici ve kararlarini rasyonel olarak
vermeyip triinleri sembol olarak goren tiiketici olarak iki kategoriye ayirabiliriz.
Insanlar iiriinleri sadece faydalari i¢in degil ayn1 zamanda anlamlar1 icinde satin alir. Bu
anlam kisisel veya sosyal olabilir’”’. Hirschman, iirin sembolizmi ile ilgili eski
diisiinceleri genisletmek amaci ile yazdigi “The Creation of Product Symbolism”
baslikli makalesinde {iriinlerin anlamimin olusmasinda doért grubun etkili oldugunu
belirtmistir. S0z yazari, oyun yazari, kimyager, otomobil tasarimcilart gibi {irlinii veya
sozii iireten kisiler ilk anlamini verir. ikinci olarak, segilmis iiriinlerin kitle iretim isini
yapan otomobil sirketleri, kayt sirketleri ve sinema sirketleri anlam kazandirir. Ugiincii
olarak, triinle ilgili tiiketicilere bilgi verme islemini yapan reklam ajanslari, halkla
iligkiler firmasi, profesyonel elestirmenler, endistriyel/ticari gazeteler vb. kuruluslar
{iriine anlam verir. Uriine anlamin1 veren son grup ise tiiketicilerdir. Tiiketiciler {iriin
anlamlarmi alan grup olarak goriilmelerine ragmen ayni zamanda sembolik anlam
iiretmede aktif katkida bulunabilirler. Tiiketiciler anlamlar1 kisisel diisiinceleri ve kisiler
aras1 etkilesim yoluyla olusturur’. Asagida triinlerin sembol olarak kullanildigina

iliskin literatiirde yer alan birka¢ 6rnek verilmistir:

Tseélon’un Ingiliz kadinlarinin giyim tercihleri ve kiyafete yiikledikleri anlamlar
lizerine yaptig1 arastirmada, Ingiliz kadmlarinin giyimi, yalnizca kamusal alanlarda
degil ayn1 zamanda daha samimi ortamin oldugu aile veya arkadaslarinin yaninda ve
yalnizken (iyi goriindii§iin zaman iyi hissedersin) sembolik amaglar icin kullandigi

sonucuna ulagmigtir’” .

Belgika’da, biiylikbabasinin cenazesine katilan geng¢ bir kadmin Coca-Cola
hakkinda arkadaslariyla paylastig1 6zel bir hikdyesi konuya agiklik getirmek agisindan
anlaml olacaktir. Seker hastasi olan ve esi tarafindan yedikleri ve igtikleri siirekli olarak
kontrol edilen biiyiikbaba, torunu onu her ziyaret ettiginde birlikte biiyiikanneden gizli

bir kafeye gidip Coca-Cola igmektedir. Bu geng¢ kiz yetigkin bir kadin haline geldiginde

7 Levy, a.gm., s. 118-119.

% Elizabeth H. Hirschman, “The Creation of Product Symbolism”, Advances in Consumer Research, Vol.
13, No. 1, 1986, p. 327-331.

% Efrat Tseélon, “Self Presentation through Appearance: A Manipulative vs. a Dramaturgical Approach”,
Symbolic Interaction, Vol. 15, No. 4 (Winter), 1992, p. 504-507.
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Coca-Cola susuzlugunu gideren bir icecek olmaktan 6te biiylikbabasiyla iliskisini temsil
eden bir sembole doniisiir. Coca-Cola markast kadin i¢in beraberligin ve kagamak

yapmanin dzel bir hatirasini temsil eden bir sembol olmustur'®.

1.2.2.2. Sembol Olarak Marka

Marka, bir saticinin {irlin ve hizmetlerini belirlemeye ve rakiplerinin iiriin ve
hizmetlerinden farklilastirmaya yarayan isim, terim, tasarim, sembol ya da diger

ozellikler olarak tanimlanabilir'®!

. Tiurk Patent Enstitiisii ise markayi, “Marka, bir
isletmenin {iriin ve/veya hizmetlerini bir bagka isletmenin tirlin ve/veya hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, Uriinlerin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret”

olarak aciklamigtir' 2.

Aaker’e gore markayr temsil eden her sey sembol olabilir. Giiglii bir sembol,
marka kimligini sekillendirip marka ile uyumlu hale gelmesini saglayabilir ve markanin
daha kolay taninmasini ve hatirlanmasini saglar. Semboliin varligi marka gelisiminin

onemli bir unsuru olabilir ve yoklugu biiyiik bir engel olabilir'®

. Semboller birgok
farkli yolla ifade edilebilir, birden fazla deger Olciisiinii yansitabilir, bir isletmeyi
besleyen ve gelistiren veya somiiren ve ithmal eden bir sey olabilir. Bununla birlikte,
markanin i¢ine neyin eklenecegi gozetilmeksizin, bir sirket (THY), lirlin gruplart (BMW
S-serisi), tek bir iirlin (Selpak), birey (Vivaldi), bir grup insan (PWC Danismanlik),

hizmet grubu (Dedeman Otelleri) veya tiim bunlarin ve digerlerinin birlesimi i¢in esas

itibariyle bir sembol olmaya devam eder'**.

Markalar, tiiketici i¢in benligi yapilandirmada sembolik bir kaynak olustururlar.
Markanin sembolik tiiketimi, kiiltiirel siniflarin olugsmasinda ve iletilmesinde anlamli

olabilir. Postmodern ortamdaki tiiketiciler, liriin ve markalar1 satin alip tiiketirken

' Gerald Zaltman, Tiiketici Nasil Diisiiniir?, 2. b., (¢ev. A. Semih Kog), Istanbul, MediaCat Yayinlari,
2004, s. 264-265; akt., Azizagaoglu, a.g.tz., s. 41.

101 https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B&dLetter=B (07.03.2015)

192 hitp://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/commonContent/MAbout (07.03.2015)

' David A. Aaker, Building Strong Brands, Free Pr. NewYork, 1996, p. 84-85.

1% Torsten H. Nilson, Competitive Branding: Winning in the Market Place with Value-Added Brands,
Chichester, England, John Wiley & Sons, Inc., 1998, s. 5-6.

25


https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B&dLetter=B
http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/commonContent/MAbout

bunlarin ekonomik, teknolojik ve islevsel yararlarindan daha ¢ok, tasidiklart ve
aktarabildikleri sembolik anlamlar yaratmada kullanabilecekleri gosterge degerlerine
yonelmektedir. Ornegin profesyonel iist diizey yoneticiler ve isadamlar1 Burberry’s
parddsii ya da takim elbiseyi, Vakko kravatlari, BMW ya da Mercedes otomobilleri
tercih ederken, orta kademe calisanlar ise Levi’s kot pantolon, McDonold’s, Carrefour

gibi yerlerden aligverisi tercih edebilmektedir '*.

Tiiketicilerin, triinler ve onlarin markalarinin tasidiklar1 anlamlar1 daha fazla
anlamaya ve yararlanmaya yoOnelmeleri sembolik tliketim kavramini, tliketim

kiiltiiriiniin ana unsurlarindan biri haline getirmektedir'®.

1.2.3. Sembolik Tiiketim

1.2.3.1. Sembolik Tiiketimin Nedenleri

Daha once de deginildigi gibi, tiikketimin sembolik bir yonii vardir. Bireyler
tiikketimin sembolik yoniinii kendisiyle ilgili bir seyleri iletmek igin kullanirlar. Uriinler
ve markalar birer isaret ve semboldiir. Tiiketim ve sembolik tliketim ile ilgili
tanimlamalar arasinda bazi maddelerine deginilen tiiketicileri sembolik tiikketime iten

nedenleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir'®’:

1. Statii ya da sosyal sinifin1 belirtmek,
Kendini tanimlay1p bir role biiriinmek,
Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek,

Kendisini bagkalarina ve kendisine ifade etmek,

wok »wN

Kimligini yansitmak.

Tiiketici davraniglar1 hakkinda anlamli bilgi verebilecek iki alan ‘‘Benlik
Teorisi’> ve “Sembolizm”dir. Tiiketici davranisina daha 6zel bir teorik yaklasim
gelistirebilmek, pazarda satilan iirlinlerin sembolik degeriyle bireyin benlik kavraminin
psikolojik yapist arasinda baglantt kurmakla miimkiin olabilir. Bagka bir ifadeyle

tilkketim, kendimizin kim oldugunu sembolize etmenin bir yoludur ve diger bireylerle

195 Odabast, Postmodern Pazarlama: Tiiketim ve Tiiketici, a.g.e.,s. 135-139.
1% Odabas1, Tiiketim Kiiltiirii: Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, a.g.e., 95.
"7 Odabas1, Tiiketim Toplumu: Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, a.g.e., s. 85.
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iletisim kurmamizi saglayan bir aracidir. Uriinlerin sosyal araglar olarak roliinii
anlamanin anlamli bir yolu, irilinlerin bireyler ve 6nem verdigi referans gruplariyla
arasinda bir iletisim araci olarak gorev yapan semboller olduklarini kabullenmektir.
Semboliin bir anlam iletebilmesi i¢in bireyin iligkili oldugu toplum tarafindan taninmasi
ve semboliin toplum tarafindan benzer anlamda kullanilmasi gerekir. Es deyisle, tirlinler
sembolik bir iletisim aract olma gorevini iistleneceklerse, bu sembollerin sosyal tanima
ulagmasi, Uriinle ilgili anlamin agik¢a kurulmus olmasi ve toplumun ilgili kesimleri
tarafindan anlasilmasi gerekir. Bu siire¢, aslinda toplumda 6nemli olan bir nesnenin
diger nesnelerle iliskisine gore yerlestirilmesi olan siniflandirma siirecidir. Bu noktadan
hareketle, siniflandirma isleminin sadece eylemi yonlendiren degil, ayni zamanda
siiflandirilmis nesneye olan beklentileri arttiran bir eylem oldugu sdylenebilir.
Siniflandirma ve sembolizm, iletisimin ve davranislari yonlendirme veya etkilemenin
bir arac1 haline gelmistir. Uriiniin sembolik sosyal siniflandirmasi, tiiketicinin kendisini
dogrudan iliskilendirmesine ve benlik kavrami ile {irliniin anlaminin olusmasina olanak

<1108
saglar .

Uriinlerin sembol olarak kullanimi bireyin, diger bireylerden istedigi tepkileri
almasi icin araci olarak hizmet eder. Asagidaki sekilde sembol olarak kullanilan {iriin ile

tiikketicinin benlik kavrami arasindaki iligki ele alinacaktir.

"% Edward L. Grubb, Harrison L. Grathwohl, “Consumer Self-Concept, Symbolism and Market
Behavior: A Theoretical Approach”, Journal of Marketing, Vol. 31, No. 4, Part 1, October 1967, p. 22-
25; Sejung Marina Choi, Nora J. Rifon, “It Is a Match: The Impact of Congruence between Celebrity
Image and Consumer Ideal Self on Endorsement Effectiveness”, Psychology and Marketing, Vol. 29, No.
9, September 2012, p. 641.
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Bireylerin Benligini Gelistirmek

. . . izleyici B
I¢in Istenilen Tepki (Aile, Ogretmenler,
Birey A d Yasitlar veya Diger
<€—————————————- > Onemli Kisiler)
/!
/
/
/
/
/
/
s C
Sembol X /
(Uriin, Marka veya //
Magaza) /
2

Sekil 3: Uriinlerin Sembol Olarak Kullamiminin Benlik Kavram ile iliskisi
Kaynak: Edward L. Grubb, Harrison L. Grathwohl, “Consumer Self-Concept,
Symbolism and Market Behavior: A Theoretical Approach”, Journal of Marketing, Vol.
31, No. 4, Part 1, October 1967, p. 25.

Sekil 3 ayrintili bir sekilde incelendiginde; Birey A’nin benlik gelistirme araci
olarak igsel ve dissal degeri olan Sembol X’i satin alip kullandig1 goriilmektedir. igsel
degerler kesiksiz olan “a” oku ile digsal degerler ise kesikli olan “b, ¢, d” oklar ile
gosterilmektedir. Sembol X’1 kullanan bir birey, sosyal olarak anlami olusmus Sembol
X’1 kendisine aktararak kendisiyle iletisime ge¢mektedir. Sembol X ile yapilan bu
bireysel iletisim siireci benlik degerinin gelistirilmesini saglar. Birey Sembol X’i,
Izleyici B olarak ifade edilen aile, 6gretmenler, yasitlar veya diger énemli kisilere
sunarak iletisime geger. Kesikli “b ve ¢” oklar ile Birey A ve Izleyici B’nin Sembol X’e
anlam yiikledigi ifade edilmektedir. Eger Sembol X, Birey A ve Izleyici B arasinda
yaygin anlagilan bir anlama sahipse arzu edilen iletisim gerceklesebilir ve etkilesim
siireci A tarafindan istenilen sekilde gelistirilebilir. Kesikli “d” okuyla gdsterildigi gibi
bireyin benligini gelistirmek igin istenen tepki ortaya ¢ikar'®. Benlik kavram sosyal
etkilesim siirecinde birey icin giiclii sosyal etkileri bulunan diger kisilerin olumlu

tepkileri ile korunur ve gelisir''°.

' Grubb, Grathwohl, a.g.m., s. 25.

"% Edward L. Grubb, Bruce L. Stern, “Self-Concept and Significant Others”, Journal of Marketing
Research, Vol. 8, No. 3, Aug. 1971, p. 382; Peggy Sue Loroz, James G. Helgeson, “Boomers and Their
Babies: An Exploratory Study Comparing Psychological Profiles and Advertising Appeal Effectiveness
across Two Generation”, Journal of Marketing Theory and Practice, Vol. 21, No. 3, Summer 2013, p.
291.
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1.2.3.2. Kimlik Gostergesi Olarak Sembolik Tiiketim

Tiikketim mallari, insanlarin, kimlik duygularini tiiketim kaliplart i¢indeki
sembollerin kullanimi1 aracilifiyla olusturduklari yontemin bir pargasidir. Tiiketim,
malin alicisinin, aktif bicimde katildig1 ve satin alinan mallar sergileyerek kimlik
duygusu yarattigi ve bu duygulart korudugu bir siire¢ olarak kavramsallastirilabilir.
Bagka bir ifadeyle tiikketim, hem kolektif hem de bireysel kimlik duygusunun sembolik
olusumunu igeren etkin bir siire¢ haline dontismiistiir. Kimlik, satin alinan nesneler
araciligiyla olusur. Kimlik duygusunun olusumu, belirli giyim esyalar1 ve ayakkabilar
gibi tiiketim mallarinin kullanimi, belirli miizik gruplarinin, sarkicilarin veya futbol
takimlarinin taraftarhi@int icerecek sekilde miizik veya spor etkinliklerine katilim
yoluyla elde edilecek bir siire¢ olarak da algilanabilir. Modern tiiketici daha ¢ok, bir
kimlik duygusu yaratabilmek, kim olarak algilanmay1 arzu ettigini belirtebilmek icin
tiketmeye baglamistir. Bireyin kendisini diger bireylerden farkli gosterebilmek icgin
kullandig1 giyim kusam tarzinin, diger bireyler tarafindan da anlasilip yorumlanabilmesi
gerekir. Bu durumda bireyler kendilerini ancak digerleri ile ortak birtakim kiiltiirel
sembolleri paylagabildigi 6l¢iide farkli gosterebilir. Es deyisle tiiketim olgusu insanlarin

toplumsal bir kimlik duygusuna sahip olmasina olanak saglar'"".

Elliot ve Wattasanuwan, goniillii olarak yapilan biitiin bilingli veya bilingsiz
tikketimlerin sembolik anlam tasidigini ve tiiketicilerin, tiiketim esnasinda se¢im sansi
olmasi durumunda 6zellikle sembolik anlami olan iirlinleri tercih edeceklerini ifade
etmislerdir. Ornegin, geri doniistiiriilebilir ambalaj kullanimi ¢evreye duyarl
oldugumuzu, klasik miizik konserine gitmek kiiltiirlii oldugumuzu isaret edebilir' .
Wattasanuwan’mn Ditmar’dan aktardig1 séz durumu agiklamaktadir: “Uriin satin alarak
sihirsel olarak farkli kisilik elde ederiz”. Bir isadami takim elbise yerine deri kiyafet
giyerek ve BMW yerine Harley-Davidson kullanarak sihirsel olarak farkli bir insan

olabilir. Tiiketim, kisiligimiz i¢in {iriin cesitleri sectigimiz sembolik bir zemindir' .

" Bocock, a.g.e., 24-74.

"2 Richard Elliot, Kritsadarat Wattasanuwan, “Brand as Symbolic Resources for the Construction of
Identity”, International Journal of Advertising, Vol. 17,1s. 2, 1998, p. 134.

'3 Kritsadarat Wattasanuwan, “The Self and Symbolic Consumption”, Journal of American Academy of
Business, Cambridge, Vol. 6, Is. 1, March 2005, p. 180.
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1.2.3.3. Sosyal Konumlandirici Olarak Sembolik Tiiketim

Sembolik tiiketim, sadece kimlik olusturma ve kimligi devam ettirmek i¢in degil
ayni zamanda tliketicilerin kendilerini sosyal olarak konumlandirmak i¢in kullandiklari
bir olgudur''*. Sahip olunan iiriinler, kisinin ailesi, dahil oldugu topluluk ve/veya marka
topluluklarimi1 da igeren Kkiiltiirel gruplar ile olan sosyal baglarini belirtmek igin

5 Uriinlerin tiiketimi yoluyla tiiketiciler,

kullanilarak sosyal bir amaca hizmet edebilir
bir grup tiiketiciden farkli olmay1 ve ait olmak istedikleri diger bir grupla 6zdeslesmeyi

aym anda elde etmeye calisabilirler''°.

Insanlar kendilerini digerlerinden farklilastirmak icin giiclii bir diirtiiye
sahiptir''’. Insanlar farklilasmak icin kendisini ifade edebilecek ve farklilastiracak
kapasiteye sahip iiriinleri kullanir. Ornegin; sampanya ya da malt viskisi igmek bir
zamanlar Ingiliz aristokrasisinin tekelinde iken, son yiizyilda sosyal statii hiyerarsisinde
asagilara kaymis, bu ylizden yiiksek statii gruplari ya bu igkileri igmekten vazgecmis ya
da bu ickilerin daha &6zel ve pahali markalarmi tiiketmeye baslamistir''®. Tiiketimi
farklilagtirabilecek bir diger 6nemli etken kotli 6rnek olabilecek insanlarin o {irlinii
tiikketmesidir. Oz bir ifadeyle, yiiksek ihtiyaglar1 olan bireyler digerlerinden farklilasmak
icin, esine az rastlanir irilinleri kullanmay1 tercih edip ve birgok zevki birakarak

tiiketimde farklilagmayz tercih etmektedirler''”.

Tiiketicilerin sembolik tiiketim yoluyla belirli bir grup ya da topluluga
aidiyetlerini ifade edebilmeleri igin sembollerin sosyal olarak paylasilan bir anlam
olmas1 gerekir. Giydigimiz kiyafet veya ayakkabilar, sa¢ sitilimiz, sahip oldugumuz
araba veya kullandigimiz bilgisayarlar sembolik birer isarettir ve ayn1 yasam tarzini ve
degerleri paylasan gruplarla iletisimimizi saglar. Ornegin ilgili sosyal gruplarda
sahibinin inancinm tasiyan bireyler olmadig siirece Mercedes Benz satin almak satin

alan kisinin sosyal statiisiinii belirlemez'.

114 K ritsadarat Wattasanuwan, a.g.m., s. 179.

15 Jennifer Edson Escalas, James R. Betmann, “Self-Construal, Reference Groups, and Brand Meaning”,
Journal of Consumer Research, Vol. 32, No. 3, December 2005, p. 378.

16 Elliot, Wattasanuwan, a.gm.,s. 131-138.

"7 Jonah Berger, Chip Heath, “Where Consumer Diverge from Others: Identity Signaling and Product
Domains”, Journal of Consumer Research, Vol. 34, No. 2, August 2007, p. 121.

"8 Bocock, a.g.e., s. 27.

1o Berger, Heath, a.g.m., s. 121-128.

120 Wattasanuwan, a.g.m., s. 181-182.
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1.2.3.4. Olumlu ve Olumsuz Sembolik Tiiketim

Daha 6ncede belirtildigi gibi bugiiniin diinyasinda tiiketiciler tiiketime iiretimden

121

daha fazla deger vermektedir . Tiketiciler genelde iirlin ve markalarin sembolik

Ozelliklerine dayanarak olumlu ve olumsuz sembolik anlami1 olan {iriin veya markalara

yatirim yapip yapmayacaklarina karar verirler'?.

Ozellikle bireyci ve toplulukcu
kiiltiirler arasindaki sosyal gruplarla baglantili olarak farkli benlik goriigleri nedeniyle
sembolik tiiketimin olumlu ve olumsuz yonleri kiiltiirel ¢cevreye gore degisebilir. Farkli
0z sistemler bireyci ve toplulukcu toplumlari tanimladigl i¢in benlik kavrami kiiltiir

karsisinda degisebilir'>.

1.2.3.5. Benlik Kavrami ve Sembolik Tiiketim

Bireyler sadece dogal ¢evrenin igerisinde yasamini siirdiirmezler. Dogal
¢evrenin yaninda sembolik bir ¢evrenin de iginde yasarlar. Bu semboller diinyas1 i¢inde

bulunmak, benlik kavraminin semboller araciligiyla gergeklesmesini olanakli kilar'**,

1.2.3.5.1. Benlik kavrami

Benlik iizerine kapsamli olarak yazan ilk psikologlardan biri olan William James
benligin tanimin1 “bilen ben” ve “bilinen ben” olmak {izere iki farkli sekilde yapmistir.
“Bilen ben” etrafta olup biteni degerlendiren, “bilinen ben” ise ¢evrede olup bitenlerden
etkilenen “ben”dir. Toplum tarafindan degerlendirilen “ben”i, maddi benlik, sosyal
benlik ve manevi benlik olmak iizere {i¢ alanda incelemistir. Maddi benlik, kisinin kendi
bedenini, ailesini ve sahip olduklarin1 kapsayan genisletilmis benliktir. Sosyal benlik,
baskalarinin birey hakkindaki goriislerini icerir. Manevi benlik ise, kisinin duygu ve

. - 125
arzularini 1¢erir .

121 Baudrillard, a.g.e., s. 15-18; Fromm, a.g.e., s. 62-64.

"2 Emma N. Banister, Margaret K. Hogg, “Negative Symbolic Consumption and Consumers’ Drive for
Self-Esteem: The Case of the Facion Industry”, Furopean Journal of Marketing, Vol. 38, Is. 7, 2004, p.
850.

'2 Margaret K. Hogg, Emma N. Banister, Cristopher A. Stephenson, “Mapping Symbolic (anti-)
Consumption”, Journal of Business Research, Vol. 62, Is. 2, 2009, p. 156.

2% Odabas1, Tiiketim Kiiltiirii: Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, a.g.e., s. 86.

125 Seymour Epstein, “The Self-Concept Revisited: Or a Theory of a Theory”, American Psychologist,
Vol. 28, Is. 5, May. 1973, p. 405.
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Genis bir ifadeyle benlik kavrami, kisinin kendisiyle ilgili algist olarak
tanimlanabilir. Bu algilar, kisinin sahip oldugu deneyim ve ¢evreyi yorumlamasi
sonucunda olusur ve ozellikle ¢evresinden aldig1 destekten, kendisi i¢in giiclii sosyal
etkileri bulunan diger kisilerin degerlendirmelerinden ve bu kisilerin davranislara
atfettikleri anlamlardan etkilenir. Benlik kavrami yedi temel o6zellik {iizerinden

tanimlanabilir'?®:

1. Diizenli veya yapisaldir, insanlar kendileriyle ilgili bir¢ok bilgiyi siiflandirir ve
diger bireylerle paylasir.

2. Cok yonliidiir, belirli yonleri grup tarafindan paylasilan ve/veya belirli bireyler
tarafindan kabul edilen grup sistemini yansitir.

3. Hiyerarsiktir, davranis algilarin1 benlik ile ilgili ¢ikarimlara dayandirarak
akademik ve akademik olmayan alt alanlara ve sonrasinda genel benlik
kavramina tasir.

4. Sabittir, benlik hiyerarsisini tehdit eden bir davranis olusursa giderek durum
odakli yapiya doniisiir ve hareketlenir.

5. Gelismeye agiktir, yasin ilerlemesi ve deneyimlerin artmasi sonucu benlik
giderek farklilagsmis hale gelir.

6. Tanimlayict ve degerlendiricidir, kisi kendini  “mutluyum”  diye
tanimlayabilecegi gibi “okulda iyiydim” seklinde de degerlendirebilir.

7. Farkhidir, akademik basar1 gibi diger yapilardan farklilagabilir.

Cooley ise benlik kavramini sosyolojik olarak incelemis ve {li¢ temel 6gesi olan

ayna benlik kavramim gelistirmistir. Bu temel 6geler'’:

1. Kisinin bagkalar1 tarafindan nasil algilandigia iligkin tasarim: Benligin
toplumsal anlam tasiyan yonii de denir.

2. Bagkalarinin kisinin davranis1 hakkindaki yargilarinin kiside yarattig1 tepki: Bu
da bireyin toplum icinde aldig1 degerdir.

3. Benlige ait gelistirilen duygular: Gurur duyma, utanma gibi duygulardir.

126 Richard J. Shavelson, Judith J. Hubner, George C. Stanton, “Self-Concept: Validation of Construct
Interpretation”, American Educational Research Association, Vol. 46, No.3, Summer 1976, p. 411-415;
Richard J. Shavelson, Roger Bolus, “Self-Concept: The Interpret of Theory and Methods”, Journal of
Educational Psychology, Vol. 74, No. 1, 1981, p. 1.

2" Yener Ozen, Fikret Giilacti, “Benlik-Kavrami ve Benligin Gelisimi: Bilen Benlige Gereksinim Var
m1?”, Erzincan Egitim Fakiiltesi Dergisi, C. 12, S. 2, 2010, s. 33.
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Rosenberg benlik kavramini, bireyin bir nesne olarak kendisine iliskin algiladig:
diisiince ve duygularin biitiinii olarak tammlamistir'®®. Diger bir ifadeyle benlik
kavramu, birey tarafindan algilanan nesnedir'? ve bireyin kendisine karsi sahip oldugu
tutumlardan olusur'*’. Benlik, bireyin farkinda oldugu tutumlari, duygulari, algilari ve

kendisini bir nesne olarak degerlendirmesidir'*".

Tiiketici  davranist  literatiirinde  benlik  kavraminin  kesin  olarak
kavramsallastirilmasinda  belirsizlik ve karisiklik oldugu sdylenebilir. Bazi
arastirmacilar benlik kavramini tek bir degiskenle ele almis ve gercek benlik kavrami
olarak islemistir. Bu baglamda benlik kavrami asil benlik, ger¢ek benlik, temel benlik,
kaybolmamis benlik veya sadece benlik olarak nitelendirilebilir. Bir bagka yaklasima
gore ise benlik kavraminin kavramsallastirilmasinda birden fazla bilesen vardir. Bu
yaklagimi benimseyen bazi arastirmacilar benlik kavramini, gercek benlik ve ideal
benlik olmak iizere iki bilesen iizerinden islenmesi gerektigini savunmustur. Diger
arastirmacilar ise ikili boyutun 6tesine gegmis ve benlik kavramini; ger¢ek benlik, ideal
benlik, sosyal benlik, ideal sosyal benlik, iimit edilen benlik, disavurumcu benlik,
durumsal benlik, tanimlanmis digerleri, bagimsiz benlik, bagimli benlik veya uzatilmis

benlik boyutlariyla ele almuslardir'*2,

128 Morris Rosenberg, “Self-Concept Research: A Historical Overview”, Social Forces, Vol. 68, No. 1,
Sep., 1989, p. 34.

12 Grubb, Grathwohl, a.g.m., p. 24.

0 Del I. Hawkins, Roger J. Best, Kenneth A. Coney, Consumer Behavior: Building Marketing Strategy,
9th ed., New York, McGraw-Hill/Irwin, 2004, s.422.

B! Grubb, Grathwohl, a.g.m.,, s. 24.

32 M. Joseph Sirgy, “Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Review”, Journal of Consumer
Research, Vol. 9, No. 3, Dec., 1982, p. 288-289; Hawkins, Best, Coney, a.g.e., s. 422-423.
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Tablo 1: Benlik Kavram Tiirleri

Gergcek Benlik

Insan gergekte kendisini nasil algilar ve ben kimim sorularina yanit arar.

ideal (ideallestirilmis veya
Arzulanan) Benlik

Insan kendisini nasil algilamak ister ve kim olmak istiyorum sorulari ile
ilgilidir.

Sosyal (Ayna veya
Sunulan) Benlik

Insanlarin baskalar1 tarafindan nasil algilandig1 ve baskalar: tarafindan
nasil goriildiigii veya algilanmak istedigi sorularina yanit arar.

ideal-sosyal (Arzulanan
Sosyal) Benlik

Insanlarin bagkalar1 tarafindan nasil algilanmak istedigi sorusuna yanit
arar ve digerlerinin gérmesini istedigi imaj1 ifade eder.

Umit Edilen Benlik

Gergek ve ideal benlik arasindaki imaj1 ifade eder.

Disavurumcu Benlik

Ideal ve sosyal benlik kavramiyla iligkilidir.

Durumsal Benlik

Belirli bir durumda bireyin benlik imaji dagarciginin ve digerlerinin
algisiin sonucu olarak tanimlanabilir.

Tanumlanms Digerleri

Birey, eger bu insan olsaydim sorusuna muhataptir.

Bagimsiz Benlik

Bireylerin dogasi geregi farkli oldugu baskin Bati kiiltiirii inanigina
dayanir ve kigisel amaglara, kisisel ozelliklere, basarilara ve arzulara
vurgu yapar.

Insanlarin temel olarak baglant1 iginde oldugu inamisina sahip yaygin

Bagimh Benlik Asya kiiltiirtine dayanir ve aileye, kiiltiire, profesyonel ve sosyal iligkilere
vurgu yapar.
Uzatilmis Benlik Bireyin kendini sahip olduklarinin bir pargasi olarak tanimlamasidir.

Kaynak: M. Joseph Sirgy, “Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Review”,
Journal of Consumer Research, Vol. 9, No. 3, Dec., 1982, p. 287-300; Hawkins, Best,

Coney, a.g.e., p. 422-423.

Sembol olarak {irlin ve benlik teorisi arasindaki sistematik iliskiyi tiiketici

davranig1 agisindan acikliga kavusturmak i¢cin Grubb ve Grathwohl tarafindan onerilen

asagidaki model incelenebilir'>.

1. Bireyin kendisine ait bir benlik kavrami vardir.

2. Benlik kavraminin bireye gore bir degeri vardir.

3. Benlik kavraminin kendisinde olan degerinden dolay1 da, birey benlik kavramini

zenginlestirme ve daha ileri gétiirme davranisina yonelecektir.

4. Bireyin benlik kavrami, ailesi, arkadaslari/yasitlari, 6gretmenleri ve birey i¢in

giiclii sosyal etkileri bulunan diger kisilerle olan etkilesimleri sonucunda olusur.

5. Uriinler birer sosyal sembol olarak islev goriirler ve dolayisiyla bireyin iletisim

araglaridir.

6. Uriinlere iliskin sembollerin kullanilmas1 yoluyla birey hem kendisine hem de

cevresine anlam iletmekte ve gerceklesen etkilesim siireciyle benlik kavrami

tizerinde bir etki yaratmaktadir.

133 Grubb, Grathwohl, a.g.m., s. 25-26.
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Modelin tahmini ise;

7. Bireyin tiiketim davranisi, tirlinleri sembol olarak kullanma yoluyla sahip oldugu
benlik kavramini zenginlestirmeye ve daha ileri gétiirmeye yonelecektir.
Yukarida varsayimlar1 verilen modele gore; Uriinlerin sembolik tiiketimindeki

temel amag, tiiketicinin benligini korumasi ve gelistirmesi olarak belirtilmektedir.
Benliklerini koruma ve gelistirme amaciyla tiiketimde bulunan bireyler, tiikettikleri
tirtinlerin benlikleri ile uyumlu olmasini beklerken, bir yandan da dis gozlemciler
tarafindan kabul edilen ve onaylanan bir tiiketimi gergeklestirmek istemektedirler.
Sembolik anlami olan iriiniin kullanimi yoluyla birey, {iriine sosyal olarak atfedilen
anlam1 kendisiyle biitlinlestirerek, hem kendisi hem de sosyal ¢evresinde yer alan, aile,
arkadas grubu veya birey icin 6nemli olan diger bireylerle de iletisimde bulunmaktadir.

Boylece birey, hem igsel hem de dissal benlik gelisimini saglamis olmaktadir'*.

1.2.3.5.2. Benlik imaji uyumu

Levy, tiiketicilerin fayda odakli olmadigin1 ve tiiketici davraniglarinin 6nemli
Olclide pazarda karsilagilan iirlinlerin tanimlanmasinda kullanilan sembollerden
etkilendigini ileri siirmiistiir. Levy’nin goriisii bir teori olusturmasa da tiiketicilerin
benlik kavraminin tiiketim davraniglar iizerine etkisi konusunda tiiketici davranislari
arastirmacilarinin duyarli olmasimi saglamis ve tiiketici davraniglarinda tiiketicilerin
benlik kavraminin roliinii tanimlamak, aciklamak ve tahmin etmek i¢in bazi benlik
kavrami1 modelleri gelistirilmesinde etkili olmustur. Grubb ve Grathwohl tarafindan
Rogers’in bireysel benlik gelisimi teorisine dayanan bir model gelistirilmistir. Schenk
ve Holman tarafindan ileri siiriilen ve sembolik etkilesimcilik diisiince ekoliine dayanan
durumsal benlik imaj1, baskalarinin kendisi hakkinda sahip olmasini istedigi tutum, algi
ve duygular igeren benligin anlami olarak tanimlanabilir. Hangi benligin secilecegi

karsilagilan durumun 6zelliginden etkilenir. Durumsal benlik imajinin avantajlari;

1. Gergek benlik imaji, ideal benlik imaji vb gibi artan kavramlarin yerine
kullanilmasi,

2. Davranigsal bilesen igermesi,

1_?4 Can Armutlu, Sembolik Tiiketim: Benlik Imaji Uyumu Uzerine Bir Arastirma, Doktora Tezi, Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Ankara, 2008, s. 54.
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3. Tiketicilerin bircok benlik kavramina sahip oldugunu kabul etmesi olarak

sayilabilir.

Sirgy, bir markanin tiikketiminin belirli bir durumda benlik imaj1 ile yiiksek uyum

icinde olabilecegini fakat farkli bir durumda ise bu durumun s6z konusu olmayacagini

belirtmistir ve bu calismalardan yola ¢ikarak benlik imaji/liriin imaji uyumu teorisini

gelistirmistir. Uriine iliskin imajlarin belli benlik semalarini aktive ederek davranislari

etkiledigi varsayimindan yola ¢ikmaktadir. Uriine ve iiriiniin imajma verilen degerin

uyarilan benlik semasi tarafindan etkilenecegini iddia etmistir. Ornegin liikks bir

otomobil beraberinde “yiiksek statii” imajin1 veriyorsa “yiiksek stati” imajinin

uyarilmis benlik imaji boyutunun parcasi olan “statii”’ye bagli oldugu sdylenebilir.

Yiiksek statlinlin olumlu veya olumsuz anlaminin olmasi {irline ayni sekilde

yanstyacaktir. Benlik imaj1 ile {iriin imajina iliskin algilarin karsilagtirilmasi Tablo 2’de

gosterilmistir'®

Tablo 2: Benlik Saygisi ve Benlik Tutarhihg Giidiilerinin Satin Alma Giidiisiine

Etkileri
Benlik imaji Uriin Imaji Benlik/Uriin Benlik Saygisi Benlik Satin Alma
imaji Uyumu Giidiisii Tutarhhg Giidiisii
Giidiisii
Pozitif Pozitif Pozitif benlik Yaklasma Yaklagsma Giiglii satin
uyumu alma
Negatif Pozitif Pozitif benlik Yaklasma Kaginma Catisma
uyumsuzlugu
Negatif Negatif Negatif benlik | Kaginma Yaklagma Catigma
uyumu
Pozitif Negatif Negatif benlik | Kaginma Kaginma Satin almadan
uyumsuzlugu kaginma

Kaynak: Sirgy, a.g.m., s. 290.

136,

Tablo 2 ayrmtil1 bir sekilde ele alindiginda ~";

1. Pozitif benlik uyumu: Pozitif {iriin imaj1 algisiyla pozitif benlik imaj1 inanisi

arasindaki karsilastirmay1 ifade etmektedir. Pozitif benlik uyumunda, iiriin ve

benlik imaji1 arasindaki uyum en yiiksek seviyededir ve bunun sonucu olarak

satin alma giidiisti de yiiksektir.

2. Pozitif benlik uyumsuzlugu: Pozitif {iriin imaj1 algisiyla negatif benlik imaji

inanig1 arasindaki karsilastirmay1 ifade etmektedir. Benlik saygisi bakis agisina

13 Sirgy, a.g.m., s. 289.
3¢ Sirgy, a.g.m., s. 289-290; M. Joseph Sirgy, Jeffrey E. Danes, “Self-Image/Product-Image Congruence
Models: Testing Selected Models”, Advances in Consumer Research, Vol. 9, Is. 1, 1982, p. 557-558.
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gore pozitif iiriin imaj1 giiclii bir satin alma istegine yol agarken, benlik tutarlilig
bakis agisina gore ise, negatif benlik imaji nedeniyle satin almadan kaginma
davranigina yol agacaktir. Celisen iki giidii catisma yasanmasina neden olur.

3. Negatif benlik uyumu: Negatif iirlin imaj1 algisiyla negatif benlik imaj1 inanis1
arasindaki karsilagtirmay1 belirtmektedir. Benlik saygis1 gorilisiine goére kaginma
s0z konusuyken benlik tutarliligi bakis acisina gore ise iriine yaklagma soz
konusu oldugu i¢in iki giidii arasinda ¢atisma yasanmasina yol acacaktir.

4. Negatif benlik uyumsuzlugu: Negatif {irlin imaj1 algisiyla pozitif benlik imaj1
inanis1 arasindaki iliskiyi aciklamaktadir. Uriin imaj1 ve benlik imaj1 arasindaki
uyumsuzluk nedeniyle satin almadan kaginma sonucunu ortaya cikaracaktir.
Negatif benlik uyumsuzlugu, satin alma giidiisiiniin en diisiik oldugu durumu

ifade etmektedir.

Benlik imaji uyumu teorisine gore tiiketici davranisi, irlinii kullanan kiginin
imajin1 ve tiiketici benligini iceren psikolojik bir karsilastirma sonucunda belirlenir.
Yiiksek veya diisik benlik uyumu olmak {izere iki kategoriye ayrilan psikolojik
karsilastirmada {irinii kullanan kisinin imaj1 ile kisinin benlik imajinin eslesmesi
durumunda  yiiksek uyum, eslesmemesi durumunda ise diisik uyum

gerc;eklesmektedirl 37,

Farkli {irtin imaji/benlik imaj1 durumlart satin alma gilidiistinii farkli olarak
etkilemektedir. Pozitif benlik uyumu, tiiketicileri satin almaya giidiilendirecek en giiglii
diizeyi ifade ederken; pozitif benlik uyumsuzlugu, negatif benlik uyumu ve negatif
benlik uyumsuzlugu, azalarak pozitif benlik uyumunu takip eden diizeyler olarak
tanimlanmaktadir. Bu iligki benlik saygisi ve benlik tutarliligima duyulan ihtiyag
aracilig1 ile agiklanabilir. Benlik saygist agisindan bakildiginda, tiiketici pozitif benlik
imajin1 korumak veya ideal imaja yaklasarak kendini gelistirmek icin pozitif degerli
tirlinleri satin alma giidiisiinde olacaktir. Diger taraftan olumsuz olarak degerlendirilen
iirtinlerden benlik imajlarin1 zedelememek i¢in kaginma giidiisiinde olacaklardir. Benlik
tutarlig1 goriisii ise, tliketicinin benlik imaj1 inancina uygun olan olumlu veya olumsuz

imaja sahip {iriinleri satin alma giidiisii ile hareket ettigini dngérmektedir. Onemli olan

37 M. Joseph Sirgy et al., “Assessing the Predictive Validity of Two Methods of Measuring Self-Image
Congruence”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 25, No. 3, 1997, p. 230.
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nokta davranisla benlik imaj1 inanci arasindaki tutarlilifi saglamak ve davranig/benlik
imaj1 inanci arasindaki farktan dolay1 olugan uyumsuzlugu énlemektir'*®.

Literatiirde benlik ile ilgili calismalarda genel olarak dort tiir benlikten s6z

139

edilmektedir . Sekil 4’te benlik imaj1 ve marka imajiyla iligkili benlik imaj1 uyumunun

dort temel tiirii gosterilmistir.

¥ Sirgy, a.g.m., s. 289-290.
9 Sirgy, a.g.m., s. 288-292.
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Sekil 4: Tiiketici Davranisi Giidiisii ve Benlik Uyumu
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Kaynak: Jay D. Lindsquist, M. Joseph Sirgy, Shopper, Buyer, and Consumer Behavior:
Theory, Marketing, Applications, and Public Policy, 4th ed., Michigan, USA, Atomic
Dog Publishing, 2009, s. 164’den (akt. Lee Ka Yan), The Affect of Brand Self-Congruity
on Customer Satisfiction and Attitudinal Brand Loyalty: A Study on Fast Fashion
Brands in Hong Kong, Bachelor of Arts, The Hong Kong Polytechnic University
Institute of Textiles&Clothing, Hong Kong, 2014, p. 18.
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1.2.3.5.2.1. Gergek benlik uyumu

Tiiketici davraniglarina etkisi olan gercek benlik imaji uyumu, iiriini kullanan
kisinin imajiyla gercek benlik imaji arasinda bir eslesme olup olmadigini

140 Baska bir ifadeyle kisinin gercek benligi ile marka imaji arasindaki

gostermektedir
uyumu veya uyumsuzlugu ifade eder. Tiiketicilerin farklt markalara yonelik
olusturduklart algilarmin oldugu ve olusturulan bu algilarla gergek benligi arasinda
uyum saglama ¢abasinda oldugu varsayimina dayanmaktadir. Tiiketicilerin benlikleriyle
uyumlu olan markalar1 kabul etme veya satin alma giidiisii benligiyle uyumlu olmayan

markalara gore daha fazladir'*'.

1.2.3.5.2.2. Ideal benlik uyumu

Ideal benlik uyumu tiiketicinin davranisimi etkileyen ideal benlik imajiyla iiriin
imaj1 arasindaki uyumu ifade etmektedir'**. Diger bir ifadeyle ideal benlik imaji uyumu,
liriin miisterisinin imajiyla baglantili olarak tiiketicilerin kendilerini goérmek istedikleri

durum arasindaki uyumu ifade eder'®.

Ideal benlik imaj1 ayn1 zamanda igsel benligin
bir parcasidir. Benlik algisi heniiz olusmamis olmasina ragmen bir kisi kendisini
cekingen veya giiven eksikligi olan biri olarak goérebilir (gercek benlik imaj1). Ayni kisi
duyarli ama kendinden emin olmak isteyebilir (ideal benlik imaj1). Bu noktadan
hareketle gercek benlik imaj1 ile ideal benlik imaj1 arasinda genellikle bir uyumsuzluk
oldugu soylenebilir'**. Tiiketiciler bu uyumsuzlugu ortadan kaldirmak amaciyla iiriin
ve/veya hizmetleri satin alma egilimi igerisindedir. Benlik kavrami iizerine calisma

yapan aragtirmacilara gére bu uyum benlik saygisi ihtiya¢larinin biiyiik 6l¢iide tatmin

edilmesiyle elde edilebilir'®. insanlar kendilerine ait ideal bir imaja sahiptirler ve sahip

140°J.'S. Johar, M. Joseph Sirgy, “Value-Expressive versus Utilitarian Advertising Appeals: When and
Why to Use Which Appeal”, Journal of Advertising, Vol. 20, No. 3, Sep. 1991, p. 27.

"“'Yan, a.g.tz., s. 18.

2 M. Joseph Sirgy et al., “Self-Congruity versus Functional Congruity: Predictors of Consumer
Behavior”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 19, No. 4, 1991, p. 373.

'3 M. Joseph Sirgy, Chenting Su, “Destination Image, Self-Congruity, and Travel Behavior: Toward an
Integrative Model”, Journal of Travel Research, Vol. 38, May 2000, p. 344.

"% M. Joseph Sirgy, Dhruv Grewal, Tamara Mangleburg, “Retail Environment, Self-Congruity, and
Retail Patronage: An Integrative Model and a Research Agenda”, Journal of Business Research, Vol. 39,
Is. 2, August 2000, p. 131.

145 Johar, Sirgy, a.g.m.,, s. 24.
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olduklar1 imajlar1 uygulayabilmek i¢in ideal benlik imajlarina uygun {iriin ve hizmetleri

tercih ederek benlik saygilarin gelistirirler'*.

1.2.3.5.2.3. Sosyal benlik uyumu

Sosyal benlik uyumu tiiketicinin davranigini etkileyen sosyal benlik imajiyla

o e s . . . . 14
{irin imaj1 arasindaki uyumu ifade etmektedir'*’

. Es bir deyisle soysal benlik uyumu,
iriinii satin alan kisilerin imajiyla tiiketicilerin diger bireyler tarafindan algilandigi
durumu belirten sosyal benlik imaji arasindaki uyumu gostermektedir'*®. Sosyal benlik
imaj1 digsal benligin bir pargasidir ve tliketici davraniglarini sosyal tutarlilik giidiisiiyle
etkiler'”. Tiiketiciler sosyal tutarlilik gidiisiiyle sosyal benligini korumak ve

gelistirmek icin satin alma egilimi icerisindedirler'’.

1.2.3.5.2.4. Ideal-sosyal benlik uyumu

Ideal-sosyal benlik uyumu, tiiketicinin bagkalar1 tarafindan nasil algilanmak

istedigini gosteren ideal-sosyal benlik imajiyla {irlin imaji arasindaki uyumu ifade

151

etmektedir ° . Tiiketiciler diger bireylerin kabul ve onayini almak amaciyla ideal-sosyal

benlik imajlarim1  gelistirecek {irlin  ve/veya hizmetleri satin alma egilimi

icerisindedirler'>

. Bu noktadan hareketle ideal-sosyal benlik imaji1, sosyal benlik imaj1
gibi digsal benligin bir parcasi olarak tanimlanabilir. ideal-sosyal benlik imaj1 tiiketici
davranislarini sosyal onaylanma giidiisii araciligiyla etkiler'™. Bu giidii tiiketicileri
ideal-sosyal benlikleriyle uyumlu iiriinleri aramaya yoneltir. Uriinler tiiketicilerin ideal-
sosyal benlikleriyle uyumlu ve sosyal onaylanma giidiislinii tatmin ettigi siirece satin

almir™*,

16 Sirgy, Grewal, Mangleburg, a.g.m., s. 131.

"7 Sirgy et al., Journal of the Academy of Marketing Science, a.g.m., s. 373.
1% Sirgy, Grewal, Mangleburg, a.g.m., s. 131.

' Sirgy, Su, a.g.m., s. 344.

" yan, a.g.tz., s. 20.

B Sirgy et al., Journal of the Academy of Marketing Science, a.g.m., s. 373.
2 Yan, a.g.tz., s. 20.

153 Sirgy, Su, a.g.m., s.345.

154 Yan, a.g.tz., s. 20-21.
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1.2.3.5 Sembolik Tiiketim ve Iliskili Kavramlar

1.2.3.5.1. Sembolik tiiketim ve tiiketici

Daha once de deginildigi gibi tiiketiciler {iriinleri yapabildiklerinin yani sira
tasidiklar1 anlam igin de satin alir. Tiiketicilerin satin aldiklar1 {riinler ve o triinleri
neden satin aldiklar1 c¢esitlilik gosterir. Bunun nedeni rahatlik, dikkatsizlik, aile
baskilari, diger sosyal baskilar, karisik ekonomik nedenler, reklamlar, 6zel renkler gibi
pek ¢ok faktor olabilir. Tiiketiciler amaglari, duygulari, istekleri ve kosullar1 karsilamak
ve mutlulugu yakalamak i¢in satin alirlar. “Buna ihtiyacim var mi1?” sorusunun yerine
“Onu istiyor muyum?”, “Ondan hoslaniyor muyum?” sorular1 bazi tiiketiciler i¢in daha
fazla anlam ifade etmektedir. Tiiketiciler iirlin ve markalarin sembolik dilini kabaca

tahmin etmekte ve sonra onlari kendileri icin anlamlandirmaktadir'®”.

Literatiirde yer alan g¢aligmalarin c¢ogu tiiketicileri, sahip olduklar1 mallar
uzatilmis benliklerinin 6nemli bir pargasi olarak gordiikleri icin sahip olduklarinin bir
parcas1 olarak gosterir. Csikszentmihalyi ve Rochberg-Halton tiiketicilerin iiriin satin
alirken ¢aba sarf ettigini, dikkatli davrandigini, zaman ve enerji harcadigini belirtmistir.
Harcanan enerji sonucunda elde edilen iriin benlik sonucu ortaya ¢ikip gelistigi igin
benligin bir parcasi olarak kabul edilebilir. Tiiketicilerin sahip olduklarinin sembolik
anlami benliginin 6ziinii sergileyebilir veya diger bireyler ile arzu edilen iliskiyi ifade
edebilir. Sembolik tiikketim tiiketicinin, toplumda benligini olusturmasina, benlik
gecisini kolaylastirmasina, siireklilik duygusunu basarmasina ve oliime hazirlamasina
yardimc1 olur. Sembolleri tiiketmeyi sosyallesme siirecinde ve maruz kalinan reklamlar
sonucunda Ogrenen ve gelistiren tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriinlere ytkledikleri
anlamlar farklilik gosterir. Anlam yaratma siirecinin belirleyici ve tek yonlii olmamasi
ve bireylerin paylastiklar1 ortak hayal giiciiniin derecesine bagli olarak {irline farkli ve

tutarsiz anlamlar yiiklemeleri bu farkliliklarin sebebi olarak gosterilebilir'>®.

% Levy, a.g.m., s. 118-120.
156 Elliot, Wattasanuwan, a.g.m., s. 134-135.
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1.2.3.5.2. Sembolik tiiketim ve postmodernizm

Postmodernizm teriminin ilk kullanim1 1934 yilinda Onis tarafindan
modernizme karst kiiclik capta bir tepki olarak tanimlamasiyla ortaya c¢ikmistir.
Postmodernlik terimi ise 1947 yilinda Bati medeniyetinin yeni bir devresini tarif etmek
amactyla ortaya atilmistir. Postmodern teriminin sanatsal kullanimi olan postmodernizm
Cage, Burroughs, vd. gen¢ sanatcilar tarafindan ve Fiedler, Hassan ve Sontag gibi
elestirmenler tarafindan tiilkenmis yiiksek modernizmin otesine gegen bir harekete

gdnderme yapmak i¢in kullanilmistir'’

. Modernizm/postmodernizm tartismalar1 1960’1
yillarda sanatsal ¢evrelerde baslamis ve giderek toplumbilim ve felsefe alanlarinda
yaytlmistir. 1970°1i ve 1980°li yillarda ise postmodernizm sdyleminin kapsami

genislemistirlsg.

Postmodernizm terimi moda olmasina ragmen tanimlanmasi zordur. Modern
Yerlesik Diistinceler S6zIigii’nilin de belirttigi izere postmodernizm sézciigiiniin higbir
anlami olmadigi i¢in oldukea sik kullanilmalidir'’. Postmodern terimi modernlikle olan

iliskisi tizerinde durularak tanimlanabilir'®

. “Modern” kavraminin Oniine getirilen
“post” 6neki modern sonrasini, moderne kars1 bir kirilmay ifade etmektedir'®'. Modern
ve postmodern sozciikleri ve kavramlar ile baglantili dort kavram ciftinin agikliga

kavusturulmasi konunun anlagilmasini kolaylastlracaktu]éz. Bunlar'®;

e Modern/postmodern,
e Modernlesme/postmodernlesme,
e Modernizm/postmodernizm,
e Modernite/postmodernitedir.
Modernite/postmodernite kavram c¢ifti, tarihsel siire¢ i¢inde iki farkli donemi
164

ifade etmektedir ve iki kavramda birer donemin ismi olarak kullanilmaktadir ™.

Modernite, Ronesans ile ortaya cikan, diisiinsel olarak Aydinlanma Cagi’na kadar

157 Featherstone, a.g.e., s. 67.

"% Gencay Saylan, Postmodernizm, 4. b., Ankara, imge Kitabevi, 2009, s. 139.

1% Featherstone, a.g.e., s. 19.

1 David Harvey, Postmodernligin Durumu, 2. b., (cev. Sungur Savran), Istanbul, Metris Yaymnlar1, 1999,
s. 22.

o1 Featherstone, a.g.e., s. 22.

12 Odabas1, Postmodern Pazarlama: Tiiketim ve Tiiketici, a.ge.,s. 12.

1 Saylan, a.g.e., s. 72.

164 Odabasi, Postmodern Pazarlama: Tiiketim ve Tiiketici, a.g.e., s. 12
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uzanan, ekonomik olarak Sanayi Devrimi’ne, siyasal olarak Fransiz Ihtilali'ne bagl
olan ve Berlin Duvar’nin yikilmasiyla sona eren donemin adidir. Postmodernite ise
modernden sonra gelen donemin adidir. Modern/postmodern kavram cifti dilbilgisi
acisindan sifat olarak tanimlanabilir ve o donemlere 6zglin nitelikleri kapsayan bir
cergevede anlamlandirilabilir. Modernlesme/postmodernlesme kavram ¢ifti ise iki farkli
olusumu ve durumu ifade etmektedir. Modernlesme, sosyal ve ekonomik diizenin
degisiminin biitliniini ve bunu belirleyen siirecleri agiklayan bir kavramdir.
Postmodernlesme ise, postmodern asamaya giden degisimi ve Kkiiltiirel olusumlari
anlatan bir sozciik olarak diisiiniilebilir. Modernizm/postmodernizm ¢ifti ise sdylemin

ideolojik boyutuna isaret etmektedir'®’.

Diinyay1 bir sistem olarak kabul eden modernizmde akil ve bilimi 6n plana
cikararak yeni bir diinya yaratabilecegi diisiincesi, sdylemi ve kurami héakimdir.
Modernizmle birlikte; dinsel diisiincenin etkisinin azalmast sonucu bilimsel ve
akilciliga, kulluktan akilci, bagimsiz ve 0zgiir bireye, tarimsal iiretimden endiistriyel
iiretime, kirsal yerlesimden kent yerlesimine, iist kiiltiirden kitle kiiltiirline, cemaat
yasantisindan bireysel yasantiya dogru ge¢is oldugu sdylenebilir. Kitle iiretimi, kitle
tiketimi ve kitle kiiltiirii modernizmin temel ozellikleri arasindadir. Donemin bu
ozelliginden otiirii liretmek i¢in ¢alisan ayni zamanda yasamak i¢in tiiketmek zorunda
olan, iiretim siirecleri, tiiketim kaliplar1 ve diisiinme big¢imleri birbirine benzeyen ve
daha rahat bir yasama ulasabilmek icin daha fazla gelir elde etmeye ¢abalayan insanlar
ortaya ¢ikmistir. Maddi gelisim ve toplumsal refah modern toplumlarda 6nem verilen
bir durumdur. Insanlhigin 6zgiirlesmesi, giinliik yasamin zenginlesmesi, doga iizerinde
bilimsel hakimiyet, kaynaklarin kithigindan, yoksulluktan ve dogal afetlerin rastgele
darbelerinden kurtulusu, bir diger ifadeyle sorunlarin ortadan kaldirilarak sonsuz ve
evrensel barisin hakim oldugu bir diinyanin yapilandirilabilecegi modernizmin biiyiik
sOylemiydi. Ancak akil ve bilime dayanan modernizmin bu biiyiik sdylemi 20. Yiizyilda
yasanan savaslarinda etkisiyle aclik, sefalet, 6liim, yoksulluk, issizlik, ¢cevre kirlenmesi
ve niikleer tehditler sorunlar nedeniyle ger¢eklesmemistir. Bu kotii deneyimler
Aydinlanma projesinin biitiin iyimserligini ortadan kaldirmis ve modernizme kugkuyla

bakilmasina yol agmistir. Modernist diisiincenin aksine farkliliklara ve zithiklara vurgu

15 Featherstone, a.g.e., s. 22-29; Saylan a.g.e., s. 72-73; Odabas1, Postmodern Pazarlama: Tiiketim ve
Tiiketici, a.g.e., s. 12-13.
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yapan postmodernist diisiinceye gore ise; akil ve bilimle din ve mistizm bir arada
olabilir. Zitliklarin birlikteligiyle yaraticiligin ve hosgoriiniin 6ne ¢iktigr postmodern
toplumda, modernizmde var olan sosyal siniflar yerini ortak yasam tarzlari olan tiiketim
odakli daha kiigiik gruplara birakmaktadir'®®. Postmodernizm, diinyada baska hicbir sey
yokmusgasma degisimin kaotik akimtis1 i¢inde yiizer'®’. Saylan’m belirttigi gibi'®:
“Postmodernizmi, i¢inde yarisan, farkli egilim ve yaklasimlarin yer aldigi, sinirlart belli

olmayan bir alan olarak diisiinmek gerekmektedir. Bu karmasa ve belirsizlik,

postmodern sdylemin etkinligini ve popiilaritesini arttirmaktadir.”

Modernizm ve postmodernizmle ilgili agiklamalardan sonra yasanan bu
gelismelerin  sembolik tiikketim ¢ercevesinde ifade ettigi anlam ortaya konulabilir.
Postmodern Kkiiltiir, {iriinlerin islevsel Ozelliklerine gore tiiketilmesinden, sembolik

olarak tiiketilmelerine dogru E Uriinii

la yasanmasinda etkili olmustur. Kendi
olusturdugu ya da kendisine sunulan fantezileri, tiiketim yoluyla gerceklestirmeyi tercih
eden postmodern tiiketici, iiretim kiiltlirlinden tiikketim kiiltiirine, trlin kiiltiiriinden

marka ve imaj kiiltiirline gegiste etkili olmustur'®.

Modernizmde Tiiketici ve Uriinler Postmodernizmde Tiiketici ve Uriinler
Uriin Organizasyon
B Uriinii C Uriinii
Tiketici
(Hedef)
/ \ Organizasyon Uriin
D Uriinii E Uriinii Tiketici

Sekil 5: Modernizm ve Postmodernizmde Tiiketici ve Uriinler
Kaynak: A. Fuat Firat, Nikhilesh Dholakia, Alladi Venkadesh, “Marketing in a
Postmodern World”, European Journal of Marketing, Vol. 29, No.1, 1995, p. 53-54.

166 Etyen Mahcupyan, Osmanli’dan Postmoderniteye, 2. b., Istanbul, Patika, 1997, s. 193-197; Odabast,
Postmodern Pazarlama: Tiiketim ve Tiiketici, a.g.c., s. 15-38; Harvey, a.g.c., s. 24-27; Bocock, a.g.e., 82-
87.

" Harvey, a.g.e., s. 60.

18 Saylan, a.g.e., 34.

169 Odabasi, Postmodern Pazarlama: Tiiketim ve Tiiketici, a.g.e., s. 129.
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Sekil 5’te de gortldigi gibi, modernizmde tiiketici hedef olarak goriiliir ve
pazarlama faaliyetleri aracilig1 ile hedefe isabetli oklar atilarak tiiketiciyi satin alma
eylemine siiriiklemeyi amagclar. Modernizmin bakis agisina gore tiiketici duragan
irlinler ise hareketlidir. Ancak pazarlamadaki yeni sistemler bu modeli birakip {iriinlerin
duragan tiiketicilerin hareketli oldugu veya her ikisinin de hareketli oldugu bakis agisini
benimsemistir. Postmodern pazarlamada tiiketici, ne bir hedeftir, ne de hareketli bir
hedeftir. imajlarin ve sembollerin siirekli ve yeniden iiretiminde etkin bir bagdir'”’.
Solomon “tliketiciyi pasif bir alict olarak goren geleneksel bakis agisi, artik hem

dogrulugunu hem de gecerliligini kaybetti” diyerek pazarlamadaki yeni stratejiyi

destekleyip 6zetlemistir' .

1.2.3.6.3. Sembolik tiiketim ve moda

Modanin on dokuzuncu yilizy1l sonunda Fransa’nin bagkenti Paris’te dogdugu

konusunda ¢ok sayida uzman goriis birligi igerisindedir'’,

Moda, bir grup insan
tarafindan herhangi bir zamanda giyilen giyisi ve aksesuarlarin tarzi olarak ifade
edilebilir' . Moda, belirli bir zaman ve durum icin tiiketiciler tarafindan kabul edilen
gecici donemsel olgular olarak da tanimlanabilir'”*. Bir baska ifadeyle moda, herhangi
bir zamanda fark edilen ve zamanla bir sosyal sistem ya da bireylerin bir araya geldigi
gruplarda popiiler olan ve degisen, sembolik olarak uygun goriilen, 6zel maddi ya da
maddi olmayan bir olguda, kiiltirel olarak desteklenmis bir anlatim bi¢imi olarak

e 175
tanimlanabilir .

70 A. Fuat Firat, Nikhilesh Dholakia, Alladi Venkadesh, “Marketing in a Postmodern World”, European
Journal of Marketing, Vol. 29, No.1, 1995, p. 52-54.

"I Michael R. Solomon, Conquering Consumerspace: Marketing Strategies for a Branded World, New
York, USA, AMACOM Books, 2003, s. 10.

72 Mark Tungate, Fashion Brands: Branding Style from Armani to Zara, 3th. ed., London, KoganPage,
2012, p. 5.

'3 Christoph Fuchs et al., “All That Is Users Might Not Be Gold: How Labeling Products as User
Designed Backfires in the Context of Luxury Fashion Brands”, Journal of Marketing, Vol. 77, No. 5,
2013, p. 77.

"7 George B. Sproles, “Analysing Fashion Life Cycles: Principles and Perspectives”, American
Marketing Association, Vol. 45, No. 4, Autumn, 1981, p. 116.

"> Charles W. King, Lawrence J. Ring, “The Dynamics of Style and Taste Adoption and Diffusion:
Contrubutions from Fashion Theory”, Advances in Consumer Research, Vol. 7, No. 1, January 1980, p.
13; Clifford Lewis, Gregory M. Kerr, Lois Burgess, “A Critical Assessment of the Role of Fashion in
Influencing the Travel Decision and Destination Choice”, International Journal of Tourism Policy, Vol.
5, No. 1/2, 2013, p. 4-18, (http://ro.uow.edu.au/buspapers/173, 18.10.2015), p. 3.

46


http://ro.uow.edu.au/buspapers/173

Moda teriminin popiiler kullanim1 genel olarak giyim modasini ifade etmektedir.

176
7S Bunun

Bununla birlikte moda ve giyim siklikla esanlamli olarak kullanilmaktadir
yan1 sira moda tiiketicilerin otomobil ve konut tercihinden yemek ve miizik tercihine
kadar bircok estetik tercihine dokunur'”’. Es deyisle giiniimiizde moda, giysilere,
kozmetik triinlere, miizige, filmlere, arabalara, arag gereclere, mobilyaya, mimariye,
seyahate, yiyeceklere ve diger imaj iiretimi olarak sunulabilecek tiiketimin tiim

goriintiilerine yayilmaktadir'’®,

Bruno Remaury geleneksel pazarlamanin ihtiyaclara dayali oldugunu ifade
etmektedir. Tiketiciler mevcut bir talebe karsilik gelen bir {iriinii satin alir ve satin
aldig1 {riiniin kategorisinde en iyi oldugunu kanitlamak i¢in girisimde bulunur.
Modanin ise gergekte var olmayan ihtiyaglarin yaratilmasina dayali oldugunu belirtir.
Bir baska ifadeyle modanin arzu iireten bir fabrika oldugunu belirtmektedir'”®. Moda
olan lriinler toplumun belirli bir kesimi tarafindan satin alinirlar ve toplumun diger
kesimlerine yayilirlar'®. Bu noktadan hareketle modanin sembolik bir iiriin oldugunu

soylemek miimkiindiir'™',

1.2.3.6.4. Torenler ve hediye verme davranisi

Bireyin maddi triinle baglanti kurmasimi saglayan bir tiir sembolik siralama
olarak tamimlanabilecek toren, bireylerin 06zel yasantisinda dar bir katilimla
gerceklesebilecegi gibi genis kitlelere de agik olabilmektedir. Bir eylemin téren olarak
tanimlanabilmesi i¢in; tekrarlanmis olmasi, standart bicime gelmesi, kiiltiirel olarak
kabul goérmesi ve benimsenmis sembollerin kullanilmasi1 gerekmektedir. Torenler,
tilketicilerin hem kendilerine hem de bagkalarina kim olduklarin1 gostermelerinde ve

gruplar arasi gegislerde olduk¢a 6nemlidir'™®.

"7 King, Ring, a.g.m., s. 13.

77 Sproles, a.g.m., s. 116.

'78 Firat, Dholakia, Vankadesh, a.g.m.s. 50.

' Tungate, a.g.e., s. 6.

%0 Odabasu, Tiiketim Kiiltiirii — Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, a.g.e., s. 85-86.

181 Yuniya Kawamura, Fashion-ology: An Introdution to Fashion Study, New York, USA, Berg, 2005, p.
44,

%2 Wang Qian, Mohammed Abdur Razzaque, Kau Ah Keng, “Chinese Cultural Values and Gift-Giving
Behavior”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 24, Is. 4, 2007, p. 214; Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii —
Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, a.g.e., s. 74-75.
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“Hediye verme torenleri” torenlerin en yaygin olanlarindan biridir. Hediye
verme duygu, diislince ve kisisel 6zelliklerini ifade eden, degerlendirme, se¢gme ve
degisim olmak iizere ii¢c asamasi bulunan ve goniillii ya da zorunlu olarak gergeklesen
bir siireci agiklamaktadir. Modern toplumlarda hediyelere sembolik anlamlar yiiklenir
ve hediye olarak verilen iriinlerin tasidiklart sembolik anlamlar alan tarafa aktarilir.
Hediyenin paketi ve sunulma tarzi da sembolik anlamlarin aktarilmasinda tamamlayici

gorevi tistlenir'™.

Solomon; “hediye vermek, neredeyse her kiiltiirde goriilen olduk¢a sembolik bir
davranistir ve bu yiizden de, hi¢ de hafife alinmayacak bir satin alma kararidir” diyerek
konuya dikkat ¢ekmektedir'®*. Bazi durumlarda bir marka veya iiriin hediye ya da 6zel
giinler i¢in uygun olmasiyla konumlandirilabilir. Bu basarili bir strateji olabilir ancak
asirt popiilerligin {iriniin degerini diisiirecegi goéz Oniinde bulundurularak dikkatli

olunmalidir'®.

1.2.3.6.5 Sembolik tiiketim ve retromarketing

Retronun mevcut tanimlamalar1 yoktur “diiniin yarinlari, bugiin!” seklinde bir
tanimlama belki de en uygun olanidir. Tanimsal zorluklara ragmen ii¢ anahtar kategori
secilebilir: Repro, retro ve repro-retro. Repro, her ne kadar zaman igerisinde anlamlari
degismis olsa da eskinin hemen hemen aynisinin tiretilmesi ile ilgilidir. Retro, genellikle
ileri teknoloji kullanilarak eski moda tasarimlarin yeni ile birlestirilmesi anlamina gelir.
Diger taraftan repro-retro gecmisin ikinci paylasimlarmi igerir ve bir seyi yeniden
olusturmak veya iiretmek i¢in baslangicta nostaljiye dayanir. Baska bir ifadeyle neo-

nostalji olarak ifade edilebilir'®.

Retro akimi, tiiketicilerin goziinde ge¢mise dair sicak hatiralarin sunulmasina
dayanan postmodern bir olgudur. Postmodern tiiketici ge¢miste kendisini rahatsiz eden
olaylar1 eleyip keyifli anlar1 hatirlama egilimindedir. Bir bakima retro, ge¢cmiste

kullanilan nesnelere bugiiniin ¢ergevesi i¢inde yeni Ozellikler kazandirmaktadir.

' Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii — Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, a.g.e., s. 75-76; Qian, Razzaque,
Keng, a.g.m. 214-215.

'8 Solomon a.g.e., 188-191.

'8 Sutherland, Sylvester, a.g.e. 57.

18 Stephen Brown, “Retro-Marketing: Yesterday’s Tomorrows, Today!”, Marketing Intelligance &
Planning, Vol. 17, Iss. 7, 1999, p. 365.
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Glintimiizde eski ve geleneksel olan pek ¢ok iirlin yeniden yaratilarak tiiketicilere
sunulmaktadir. Gegmisi taklit ederek geleneksel yemek tariflerinin, tursularin, regellerin
ortaya ¢ikmasi ve hatta geleneksel niteliklere sahip mistisizm ile gelecegi olusturmaya
yonelik olan bilimin bir arada kullanilmasi ge¢misle bag kurmak isteyen ve bu bagi
bugiine  tasimaktan  biliylk zevk alan  postmodern  birey tarafindan

yadirganmamaktadir'®’.

187 Odabasi, Postmodern Pazarlama: Tiiketim ve Tiiketici, a.g.e., s. 84-85.

49



2. BOLUM

DESTINASYON iMAJI VE DESTINASYON MARKA
BAGLILIGI

2.1. DESTINASYON KAVRAMI

Fransizcadan dilimize yerlesmis olan destinasyon sdzciigli, Tirk Dil Kurumu
Sozliigii'nde “varilacak olan yer” olarak tanimlanmaktadir'®, Destinasyon konusuyla
ilgili yapilan calismalarda destinasyon kavrami arastirmacilar tarafindan farklh
sekillerde tanimlanmig ve ele alinmistir. Medlik destinasyonu, turistler tarafindan
ziyaret edilen iilkeler, bolgeler, sehirler ve diger yerler olarak tanmimlamustir'®. Bir bagka
tanimda destinasyon kavrami, ziyaretgileri gecici konaklama amaciyla c¢eken,
kitalardan, iilkelere, eyaletlere, bolgelere, sehirlere ve koylere kadar uzanabilen
mekanlar olarak ifade edilmistir'”°. Diinya Turizm Orgiitii (WTO) 02 - 04 Aralik 2002
tarihleri arasinda akademisyenlerin ve destinasyon yoneticilerinin katildig1 panelde

“yerel turizm destinasyonu’nu su sekilde tanimlamistir'’®':

“Yerel bir turizm destinasyonu; bir ziyaret¢inin en az bir gece
gecirdigi fiziksel bir mekandir. Gliniibirlik seyahat siiresinde,
destek hizmetler ve ¢ekicilikler gibi turizm iriinlerini ve turizm
kaynaklarini igerir. Yonetimini tanimlayan fiziksel ve yonetsel
siirlara ve pazarda rekabet edebilirligini tanimlayan imajlara ve
algilara sahiptir. Destinasyonlar, cogunlukla yore halkini
kapsayan c¢esitli paydaslar1  birlestirir ve daha genis
destinasyonlar  olusturmak iizere toplanabilir ve ag

olusturabilirler.”

188

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.564c3e2c018aa5.716
05819 (21.10.2015).

%S, Medlik, Dictionary of Travel, Tourism and Hospitality, 3th ed., Oxford, Butterworth Heinmann,
2003, p. 165.

190 Steven Pike, Destination Marketing Organisation, Amsterdam, Elsevier, 2004, p. 11.

I WTO, 2002 http:/destination.unwto.org/content/conceptual-framework-0 (18.11.2015).
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Coltman destinasyonu, turistler igin cazip kabul edilecek farkli dogal
cekicilikleri ve ozellikleri barindiran yerler olarak tanimlamaktadir'®?. Bir diger ifadeyle
destinasyon, bir grup turistik tesis ve hizmetin kiimelendigi yerdir'””. Bir diger tanima
gore destinasyon, turistik kaynak ve turistik ¢ekiciliklerin, altyapilarin, araclarin, hizmet
saglayanlarin, diger destek sektdrlerin ve yonetsel organlarin, miisterilerin tercih
ettikleri destinasyondan beklenen deneyimleriyle birlikte entegre ve koordineli
calismalarin saglandigr bir bitiindiir'®™. Destinasyonlarin kendine 6zgii yapilarinin
olmas1 onlarin farkliliklarimi ortaya koymaktadir. Destinasyon yoneticileri tarafindan
SWOT analizi yapilarak giiglii/zayif yonlerin belirlenmesi ve o 6zellikler dogrultusunda
eksiklerin giderilerek, planlama ve pazarlama etkinliklerine yon verilmesi
gerekmektedir. Bu noktada Seaton destinasyonlarin 6zelliklerini  su  sekilde

195
siralamistir " :

e Destinasyon ilk bakista tek bir {iriin gibi gorlinmesine ragmen, cografi bolgesi
icinde bulunan her tiirlii turizm etkinligini ve isletmesini kapsamaktadir.

e Diger biitiin iirlinleri yonlendirmesi bakimindan turizm iiriiniin merkezinde yer
almaktadir.

e Bir destinasyon hem fiziksel (cografi bir konum ya da mekan gibi) bir varlik
hem de sosyo-kiiltiirel (tarihi, insanlari, gelenekleri, yasam tarzi gibi) bir varlik
olabilir.

e Bir destinasyon gercekten var olmasmin Gtesinde, turistlerin ve potansiyel
turistlerin zihnindeki bir kavram da olabilir. Bu durum, destinasyon imaji
kavraminin 6nemine vurgu yapmaktadir.

e Bir destinasyon kendi sinirlar1 igerisinde meydana gelen gilincel olaylardan
etkilenmekle birlikte, ayn1 zamanda smirlar1 disinda meydana gelen olaylardan
(turist gonderen {ilkelerdeki olusabilecek biiyiikk bir ekonomik kriz gibi) da

etkilenebilir.

12 Michael M. Coltman, Tourism Marketing, New York, Van Nostrand Reinhold, 1989, p. 4.

'3 Kim, Brown, a.g.m., s. 330.

19 Steven Pike, Destination Marketing: An Integrated Marketing Communication Approach, Oxford,
Elsevier/Butterworth-Heinemann, 2008, p. 24.

195 A. V. Seaton, M. M. Bennett, Marketing Tourism Products:Concepts, Issues, Cases, Oxford, Thomson
Business Press, 1996, p. 350-353, (akt. Hakan Yilmaz), Destinasyon Sadakatini Etkileyen Unsurlar:
Belek Golf Turizmi Uygulamast, Doktora Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir,
Mayis 2011, s. 31-32.
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Giincel olaylardan (Karayipler’i vuran bir hortum, Misir’daki bir teror eylemi)
etkilenirken, ayn1 zamanda ge¢misteki olaylardan (Sekizinci ylizyilda bir volkan
tarafindan yok edilen Pompeii sehri gibi) da etkilenebilir.

Gergek olaylardan (Shakespeare’in Straford’da dogmasi gibi) ve aym1 zamanda
mitlerden ve hayal iriinlerinden (Loch Ness GoOlii canavari, Universal film
stiidyolar1 gibi) etkilenebilir.

Destinasyonlari siniflayan tek bir dizin olmadigi i¢in, destinasyonlar ucuz ya da
pahali olarak algilanabilir.

Destinasyonlar birgok agidan (boyutlari, sahip oldugu fiziksel cekicilikler,
altyapi, ziyaretgilere sundugu faydalar ve turizme olan bagimliliklar gibi) farkli
olabilir.

Bir destinasyon tek bir yer olmak zorunda degildir. Kavram olarak birden fazla
destinasyonu ya da konumu kapsayabilir. Ornegin Amerika’daki Route 66,
dokuz eyaletin smirindan gegcmesine ragmen tek bir destinasyon olarak

algilanmaktadir.

2.2 DESTINASYON TURLERI

Turizm psikolojisi ve motivasyonu kapsaminda sistematik tartismalarin

yapilabilmesi ic¢in destinasyonlar arasinda artan mekansal ve karakteristik 6zelliklerin

siniflandirilmas: oldukca 6nemlidir. Ziyaret edilen destinasyonlarin sunduklari seyahat

deneyimlerine gore destinasyonlart siniflandirmak miimkiindiir. Smith turizmi alti

196,

kategoride toplamistir. Bir diger ifadeyle alt1 turistik destinasyon tiirii bulunmaktadir ™:

1.

2.

Etnik Turizm Destinasyonu: Yerel ev ziyaretlerini, dini ritiielleri, danslar1 ve
seremonileri kapsayan, es deyisle tamamiyla egzotik insanlarin yasam tarzlarini
ve kiiltirel anlatimlarim1i  gozlemlemek  amaciyla  seyahat  edilen
destinasyonlardir.

Kiiltiirel Turizm Destinasyonu: Farkli deneyimler yasamak ve insan belleginde
kalan ve zaman igerisinde kaybolmus yasam tarzlarina katilmak amaciyla

yapilan seyahatlerde gidilen destinasyonlardir.

1% Valene L. Smith, Hosts and Guests, University of Pennsylvania Press, Philadelphia, 1997, p. 2-3, (akt.
Charles R. Goeldner, J. R. Brent Ritchie), Tourism: Principles, Practices, Philosophies, 11th ed., New
Jersey, USA, John Wiley & Sons, Inc., 2009, p. 277-279.
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3. Tarihi Turizm Destinasyonu: Geg¢misin ihtisamini1 vurgulayan yerleri goérme
amaciyla gezilen yerlerdir.

4. Cevresel/Ekolojik Turizm Destinasyonu: Cevresel ve dogal giizellikleri gormek
isteyen ve c¢evreye duyarli olan kisilerin ¢iktiklar1 seyahatlerde ziyaret ettikleri
yerleri kapsamaktadir.

5. Rekreasyonal (Eglence/Dinlenme) Turizm Destinasyonu: Spor aktiviteleri,
sifali kaplicalar, deniz, kum ve gilines gibi imkéanlar1 sunan ve rahatlamaya
ihtiyact olan turistlerin dinlenme veya eglenme maksadi ile gittikleri
destinasyonlar1 kapsar.

6. Is Turizmi Destinasyonlari: Toplanti, kongre ve seminer imkanlari sunan

destinasyonlardir.

Turistlerin destinasyonlar1 farkli amagla ziyaret etmeleri destinasyonlarin
tipolojisinin ¢ikartilmasini zorlagtirmaktadir. Bununla birlikte destinasyonlarin biiyiik
cogunlugu Tablo 3’teki gibi esas ¢ekiciliklerini gosteren cesitli kategorilerde

siniflandirilabilir'®’.

Tablo 3: Destinasyon Tiirleri — Hedef Pazarlar ve Gerceklestirilen Faaliyetler

Destinasyon Tiirii Turistlerin Gelis Nedeni Aktiviteler

. Toplanti - Tegvik - Konferans - Fuar -

Is o ; -
Kentsel Egitim - Inang - Saglik

Dinlenme (Bos zaman gegirme) Gezi - Aligveris - Gosteri - Kisa mola

Is Toplanti - Tegvik - Konferans - Fuar
Sahil

Dinlenme (Bos zaman gecirme) Deniz - Kum - Giines - Spor

Is Toplanti - Tesvik - Konferans - Fuar
Daglik

Dinlenme (Bos zaman gecirme) Kayak - Dag Sporlar - Saglik

Is Toplanti - Tesvik - Konferans - Fuar
Kirsal . , Istirahat - Tarim - Ogrenme Aktiviteleri -

Dinlenme (Bos zaman gecirme)

Spor

Is Is firsatlarini kesfetme - Tesvik
Otantik (3.Diinya) . - -

Dinlenme (Bos zaman gecirme) Macera - Ozgiinliik - Yardim - Ozel Ilgi
Benzersiz - Egzotik Is Toplant: - Tesvik - Inzivaya Cekilme
- Seckin Dinlenme (Bos zaman gegirme Ozel Giinler - Balayi - Y1ldéniimii

$ ge¢ Y

Kaynak: Dimitrios Buhalis, “Marketing the Competitive Destination of the Future”,
Tourism Management, Vol. 21, 2000, p. 101.

7 Dimitrios Buhalis, “Marketing the Competitive Destination of the Future”, Tourism Management, Vol.
21,2000, p. 101.
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Literatiirde destinasyonlar farkli sekilde smiflandirilmis olmasima ragmen
destinasyonlarin ¢ogu farkli bir destinasyon sinifinda belirtilen 6zelliklere de sahiptir.

Bir baska ifadeyle farkli ¢ekicilikleri ve dzellikleri ayn1 anda sunmaktadir'*®.

2.3. DESTINASYON MARKALAMA KAVRAMI, TARIHSEL GELiSIMi VE
ONEMI

Son yillarda hizla artan kiigiik yerlerin, iilkelerin ve hatta kitalarin uyguladig
yerlesim yeri pazarlama uygulamalari son yillarda ortaya ¢ikan bir olgu degildir.
Yerlesim yerlerinin pazarlanmasi, pazarlama ve pazarlamayla ilgili disiplinlerin
gelisiminin yani sira hedef ve Onceliklerini etkileyen digsal tarihi olaylarla birlikte
sekillenmistir'®. Bu siiregte kamu yoneticilerinin reklam ve tanitim anlaminda
tutundurma faaliyetlerinin yan1 sira yonettikleri yerlerde belirlenen hedefe ulagsmak i¢in
sistematik olarak pazarlama yaklasimini uygulamak suretiyle yerlesim yerlerini

pazarlama cabalar1 1990’11 yillarin baslarinda ortaya cikmustir®®.

Kavaratzis ve Ashworth, yerlesim yeri pazarlamanin gelisimini li¢ donemde
incelemislerdir. 7. yiizyildan 1980’1 yillarin sonuna kadar olan donemi sehirlerin turist
ya da sanayi yatirnmlarini ¢ekmek/tesvik etmek amaciyla tanitima agirlik verdikleri
sehir tanittim donemi olarak tanimlamislardir. 1990 - 2000 yillar1 arasi ise pazarlamanin
planlama araci olarak kullanildig1 ve yerel fiziksel planlama ve ekonomik kalkinma
hedeflerinin 6ne ¢iktig1 bir dénemdir. 2000°1i yillardan sonrasini ise mevcut yerel
isletmeler ve sakinlerinin ihtiyaglarinin karsilanmasi ve cekici bir imaj olusturmak icin

marka olusturma dénemi olarak tanimlamislardir®®’.

Markalasma kavrami iirlinler i¢in yaygin olarak uygulanmis olmasina ragmen
turizm destinasyonlarmin markalanmasi nispeten yeni bir olgudur. Bununla birlikte

marka ve markalama literatiiriindeki gelismelere ragmen yerlesim yeri pazarlamanin

8 Goeldner, Ritchie, a.g.e., s. 279.

1% Mihalis Kavaratzis, Gregory Ashworth, “Place Marketing: How did We Get Here and Where We
Going?”, Journal of Place Menagement and Development, Vol. 1, Is. 2, 2008, p. 150-151.

% Mihalis Kavaratzis, G. J. Ashworth, “City Branding: An Effective Assertion of Identty or a Transtory
Marketing Trick?”, Tijdschrift voor Economische en Sociale Geografie, Vol. 96, No. 5, 2005, p. 506-507.
2! Kavaratzis, Ashwort, Journal of Place Menagement and Development, a.g.m., s. 150-165.
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gorece olarak geride kaldigi ve yer/destinasyon markasinin klasik {iriin temelli marka

teorisinden ayri olarak teorik ¢ergevesinin olusturulamadigi belirtilmektedir®®.

Destinasyon markalamasint marka tanimindan yola c¢ikarak, destinasyonu
rakiplerinden ayirt eden Ozelliklerini 6n plana ¢ikararak farklilastirma ve bir kimlik
olusturma siireci seklinde tanmimlamak miimkiindiir’®®. Baska bir ifadeyle destinasyon
markalamasi, odak noktasinda marka kimliginin gelistirilmesi olan, ilgili destinasyona
ek cekiciliklerin kazandirilmast siirecidir®. Blain vd. gore bir destinasyonu tamimlayan
ve kolayca digerlerinden ayirmaya yarayan/farklilastiran isim, sembol, logo, sozel isaret
ve diger grafiklerin yaratilmasimi destekleyen, ozellikle s6z konusu destinasyonla
iligskilendirilen, hatirlanmaya deger seyahat deneyimi beklentisini istikrarli bir sekilde
ileten, ziyaretci ile destinasyon arasinda duygusal bir bag kurulmasim ve
giiclendirilmesini saglayan, tiiketicinin arastirma maliyetini ve algilanan riskini azaltan,
tiiketicinin destinasyon secimini olumlu sekilde etkileyecek bir destinasyon imaji
yaratmak amaciyla yapilan ve yukarida siralanan tiim pazarlama faaliyetleri destinasyon

markalamay1 olusturmaktadir™”.

Turizmde, bir destinasyonun rekabet etmesi ve basarili olabilmesi i¢in, yiliksek
kaliteli hizmet sunmasi gerekmektedir. Ayni zamanda beklenti ve hafiza, kalite
deneyiminin 6nemli unsurlar1 oldugundan destinasyonun markalanmasi i¢in herhangi
bir girisim, gelecekteki memnuniyetinin ve/veya heyecaninin vaat ve beklentisiyle ilgili
bireyi rahatlatma islevini yerine getirmelidir. Unutulmaz bir destinasyon deneyimi
sonrasinda anilari pekistirmede ve giiglendirmede marka 6nemli bir rol oynayabilir*®.
Bu noktada destinasyon markalamasina gidilmesinin temel nedeni, turistleri cezp

edecek arzu edilen bir imaj yaratmak, bir destinasyonu rakiplerin destinasyonlarindan

farklilagtirarak daha fazla para harcayan turistleri ¢ekecek bir konuma getirmek, imaj

22 Graham Hankinson, “Relational Network Brands: Towards a Conceptual Model of Place Brands”,
Journal of Vacation Marketing, Vol. 10, No. 2, 2004, p. 110.

2% Liping A. Cai, “Cooperative Branding for Rural Destinations”, Annals of Tourism Research, Vol. 29,
No. 3, 2002, p. 722.

2% Seppo K. Rainosto, Success Factors of Place Marketing: A Study of Place Marketing Practices in
Northern Europe and the United State, Doktoral Dissertation, Helsinki University of Technology Institute
of Strategy and International Business, Helsinki, 2003, p. 12.

295 Carmen Blain, Stuart E. Levy, J. R. Brent Ritchie, “Destination Branding: Insights and Practices from
Destination Management Organizations”, Journal of Travel Research, Vol. 43, May 2005, p. 337.

2% J. R. Brent Ritchie, Robin J. B. Ritchie, “The Branding of Tourism Destinations — Past Achievements
& Future Challenges-”, Annual Congress of the International Association of Scientific Experts in
Tourism, Marrakesh, Morocco, September, 1998, p. 17-18.
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yaratmak ve turizmin artan ekonomik katilimi ile bir destinasyonu daha iyi yasanacak
bir yer haline getirmektir. Ayrica, destinasyon markalamada turistler ile duygusal bir
bagin kurulmasi ve destinasyonun 0&zgiin kimliginin tanimlanmasi ©6nemli rol
oynamaktadir™”’.

Destinasyon markalamanin faydalarin asagidaki gibi siralanabilir®®®:

e Turizmin 06zelligi nedeniyle iirliniin satin alinmadan 6nce denenmemesinin
getirecegi riskleri azaltir.

e Turistik destinasyonun markalanmasi, destinasyonu simgeleyen {iriinlerin de,
markalanmasi ¢abalarini kolaylastirir.

e Destinasyonlara tekrarli gelislere sebep olur. Bunu da, miisterisi ile arasinda
duygusal bag kurarak saglar.

e Destinasyonlar arasinda fark yaratarak, destinasyonun taninmasini saglar.

e Turistlerin destinasyona karsi giiven duymasini saglar ve bdylece destinasyon
secim siirecini kolaylagtirir.

e Markalar, iirlinleri farklilagtirmanin ve deger vaat etmenin yaninda; inanglari
harekete gecirmekte, duygulart uyandirmakta ve davranisa doniistiirmektedir.
Giglii tilke markasi hem turistleri hem de yatirimu lilkeye ¢ekmektedir.

e Marka, rekabet¢i ortamda bir iriinli/destinasyonu farklilastirmakta ve 0zel
kilmaktadir.

e Destinasyon markalari, destinasyon imaj1 ile tiiketicilerin kendi imajlart ya da
tilketici ihtiyaglar1 ile markanin sembolik deger ve fonksiyonel c¢ekicilikleri
arasindaki bagi ortaya ¢ikarmaktadir.

e Turistin, turistik destinasyonu tanimasini ve benzer turistik destinasyonlardan

ayirt etmesini saglar.

Yasanan yogun rekabet sartlar1 icinde, her destinasyon i¢in markalagsmanin

onemi artmistir. Turizmden elde edilen faydalar siirdiirtilebilir kilmak i¢in miisterilerin

*7 Sun-Young Park, James F. Patrick, “Destinations’ Perspectives of Branding”, Annals of Tourism
Research, Vol. 33, No. 1, 20006, p. 263.

% Serpil Kocaman, Destinasyon Yonetimi Kapsaminda Marka Kimligine Etki Eden Faktorlerin Marka
Imajina Etkisi: Alanya Ornegi, Doktora Tezi, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2012, s.
62.
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zihninde olumlu, ancak gergeklerle bagdasan giiclii bir marka imaji olusturmak

gerekmektedir™.

2.4. DESTINASYON IMAJI KAVRAMI, OZELLIKLERI VE BILESENLERI

2.4.1. Destinasyon imaji Kavram

Destinasyon imaj1, pazarlamanin arz ve talep tarafina olan etkisinden dolay1
basarili bir turizm stratejisi gelistirilmesine ve destinasyonun pazarlamasina yon veren
onemli bir unsur olarak kabul edilmektedir’'’. Es deyisle destinasyon imaji bireyin

211

destinasyon secimiyle ilgili kararini vermede hayati rol oynamaktadir” . Hanlan ve

Kelly’de benzer bir sekilde destinasyon marka imajinin ziyaretgilerin bir destinasyonu

212
. Bu nedenle

tercih etmelerinde en Onemli faktorlerin basinda geldigini belirtmistir
imajin ne zaman olustugu, hangi faktorlerden etkilendigi ve hangi noktada tiiketicinin
secim kararim1 etkilediginin anlagilmasi, etkin destinasyon pazarlama stratejileri
gelistirilebilmesi i¢in gereklidir213. Imaj, degerlendirme ve secim siirecinin temelini
olusturmakta, bu sayede giidiiler ve destinasyon sec¢imi arasinda baglanti
saglamaktadir®'®. Turizm sektdrii i¢in Gnemli bir kavram olan imaj, turizmle ilgili tutum

ve davraniglari, var olan1 onaylayarak/gii¢lendirerek, yenisini olusturarak ve degistirerek

farkli sekillerde etkiler*".

2 Mehmet Cihan Yavuz, Uluslararasi Destinasyon Markast Olusturulmasinda Kimlik Geligtirme Siireci:
Adana Ornegi, Doktora Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali,
Adana, 2007, s. 7.

219 Asli D. A. Tasci, William C. Gartner, “Destination Image and Its Functional Relationships”, Journal
of Travel Research, Vol. 45, No. 4, May 2007, p. 413.

211 Steve Pike, “Destination Image Analysis—A Review of 142 Papers from 1973 to 20007, Tourism
Management, Vol. 23, No. 5, 2002, p. 541.

*12 Janet Hanlan, Stephan Kelly, “Image Formation, Information Sources and an Iconic Australian Tourist
Destination”, Journal of Vacation Marketing, Vol. 11, No. 2, Apr 2005, p. 163.

13 Ercan Sirakaya, Sevil F. Sonmez, Hwan-Suk Choi, “Do Destination Images Really Matter? Predicting
Destination Choices of Student” Travelers Journal of Vacation Marketing, Vol. 7, No. 2, 2001, p.126.

1% Sinéad O’Leary, Jim Deegan, “People, Pace, Place: Qualitative and Quantitative Images of Ireland as a
Tourism Destination in France”, Journal of Vacation Marketing, Vol. 9, No. 3, 2003, p. 214.

21 Hyounggon Kim, Sarah L. Richardson, “Motion Picture Impacts on Destination Images”, Annals of
Tourism Research, Vol. 30, No. 1, 2003, p. 216.
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Destinasyon imajiyla ilgili arastirmalarin temelini Hunt’in 1971 yilinda

yaymnladigi ¢alisma olusturmaktadir®'®.

1971 yilindan giiniimiize kadar birgok
arastirmaya konu olan destinasyon imajyla ilgili literatiirde yer alan bazi tanimlara

Tablo 4’te yer verilmistir.

218 Martina G.Gallarza, Irene Gil Saura, Haydée Calderon Garcia, “Destinaton Image Towards a
Conceptual Framework”, Annals of Tourism Research, Vol. 29, No. 1, 2002, p. 58.
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Tablo 4: Literatiirde Yer Alan Destinasyon imaji Tanimlan

Yazar/Yazarlar Destinasyon imaji Tanim

Hunt (1971) Bire}./ ya da.bireylerin ziyaret etmedikleri bir yer hakkinda edindikleri
izlenimlerdir.

Markin (1974) Bildiklerimizi anlayarak kisisellestirmemiz, i¢sellestirmemiz ve
kavramsallastirmamizdir.

Hunt (1975) Potansiyel ziyaretcilerin, bir yer hakkinda sahip olduklari algilardir.

Crompton (1977) Biligsel bir sistem iginde bir destinasyonun organize temsilidir.

Lawson and Baud- Belirli bir nesne ya da yerle ilgili bir bireyin sahip oldugu bilgi, izlenim, 6nyargi,

Bovy (1977) hayal ve duygularinin ifadesidir.

Crompton (1979) Blrklslmn destinasyon hakkinda sahip oldugu inang, fikir ve izlenimlerinin
biitiintidiir.

Assael (1984) Zaman igin@e farkli bilfgi k%lynaklarlndan gelen bilgilerin islenmesi sonucunda
olusan, destinasyona yonelik toplam algilardir.
Imaj kavram siyasi bir aday, bir iiriin ve bir iilke igin s6z konusu olabilir. Imaj

Ditchter (1985) kisilerin bireysel 6zellikleri ya da iiriin ve {ilkelerin niteliklerini degil, bagkalarinin
aklinda olusan izlenimleri ifade eder.

Phelps (1986) Bir yerle ilgili algilar ve izlenimlerdir.

Moutinho (1987)

Destinasyonun 6zeliliklerine kars1 bireyin bilgi ve duygularina dayali tutumudur.

Calantone et al.

Potansiyel turistlerin destinasyona yonelik algilaridir.

(1989)

Embacher and Buttle | Imaj bir destinasyon hakkinda bireysel veya kolektif olarak sahip olunan fikirler

(1989) veya kavrayistir.

Chon (1990) Kisin.in de.sti.nasy(.)n h.ak.kllndaki inanglari, fikirleri, duygulari, beklentileri ve
izlenimlerinin etkilesiminin sonucudur.

Fakeye and Imaj, toplam izlenimler arasindan secilmis birkag izlenime dayanan potansiyel

Crompton (1991) turist tarafindan gelistirilen zihinsel bir kurgudur.

Dadgost d S o S

Is?)tfl(())s (2111;291;) Bireyin bir yer hakkinda edindigi genel izlenim ya da tutumdur.

Gartner (1993), Destinasyon imaj1 , birbirleri ile baglantili hiyerarsik olarak {i¢ unsurdan meydana

(1996) gelmektedir: biligsel, duygusal ve ¢aba ile olusmus imaj.

Kotler et al (1994) Bir yerin imaj1, kiginin sahip oldugu inang, fikir ve izlenimlerin toplamidir.

Coshall (2000) Bireyin, destinasyon 6zellikleri hakkindaki algilamasidir.

Bigné, Sanch: d

Se’llir(::ez TZI((:) Oiz) an Turistler tarafindan ger¢egin nesnel bir sekilde yorumlanmasidir.

Kim and Richardson
(2003)

Zaman iginde bir yere iligskin olusan izlenimler, inanclar, fikirler, beklentiler ve
duygular toplamudir.

Kaynak: Charlotte M. Echtner, J.R. Brent Ritchie, “The Meaning and Measurement of
Destination Image”, The Journal of Tourism Studies, Vol. 14, No. 1, May 2003, p. 41;
Gallarza, Saura, Garcia, a.g.m., s. 60; Héctor San Martin, Ignacio A. Rodriguez del
Bosque, “Exploring the Cognitive—Affective Nature of Destination Image and the Role
of Psychological Factors in its Formation”, Tourism Management, Vol. 29, 2008, p.
264’ten uyarlanmstir.

Destinasyon imajiyla ilgili caligmalar, destinasyon imajinin

kavramsallastirilmast ve boyutlari, destinasyon imaji olusum siireci, destinasyon
imajinin Ol¢lilmesi ve degerlendirilmesi, mesafenin destinasyon imaj1 iizerine etkisi,

zaman igerisinde destinasyon imajinin degisimi, yerel halkin destinasyon imajmin
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olusumunda aktif ve pasif rolleri ve destinasyon imaj yonetimi politikalar1 konular

{izerine yogunlasmaktadir®”.

2.4.2. Destinasyon Imajimin Ozellikleri

Daha oncede deginildigi gibi imajin ne zaman olustugu, hangi faktorlerden
etkilendigi ve hangi noktada tiiketicinin se¢im kararini etkilediginin anlagilmasi
gereklidir. Bunun i¢in Oncelikle destinasyon imajinin 6zelliklerinin neler oldugunun

aciklanmas1 gerekmektedir.
Gartner destinasyon imajinin 6zelliklerini dért grupta toplamustir®'®:

1. Degisimin hiz1 sistemin karmasikligiyla ters orantilidir. Bir turizm imaji1 dogal
kaynaklar, sosyo-kiiltiirel kaynaklar, sunulan hizmetler, turistlerin istekleri ve
cekiciliklerden olustugu diisiiniildiiglinde, sistem ne kadar karmasik hale gelirse
imaj degisimin hiz1 da o derece yavaslayacaktir.

2. Baslatilmis imaj olusturma girisimleri odaklanilmis ve uzun vadeli olmali.
Bagka bir ifadeyle destinasyon imaji degisim siirecinin aldig1 zaman nedeniyle
baslatilmig bir destinasyon imaj programinin belirli bir destinasyon imajina
odaklanmas1 ve uzun dénemli planlama yapmas1 gerekmektedir.

3. Destinasyonun biiylik olmas1 genel {ilke imajindan bagimsiz imaj yaratilmasinda
daha etkilidir.

4. Etkin imaj degisikligi anlik diizenlenen turizm imajinin degerlendirilmesine
baghdir. Bu nedenle destinasyon imajinin belirli araliklarla Olcililmesini ve
istenilen imajla sahip olunan imajin karsilastirilarak yapilmasi gerekenlerin

planlanmasi gerekmektedir.

Gallarza, Saura ve Garcia ise destinasyon imajimin karmasik, ¢cok yonlii, goreceli
ve dinamik bir yapiya sahip oldugunu ve bu 6zelliklerin stratejik destinasyon yonetimi

i¢cin imaj kavraminin faydali bir boyutuna vurgu yaptigini belirtmislerdir.

27 Gallarza, Saura, Garcia, a.g.m., s. 58.
2% William C. Gartner, “Image Formation Process”, Journal of Travel & Tourism Marketing (The
Howard Presss Inc.), Vol. 2, No. 2/3, 1993, p. 205-209.
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e Destinasyon imajmin analitik boyutunu ifade ederken “karmasik™ olarak ifade
etmiglerdir. S6z konusu karmasik ifadesini destinasyon imajinin bircok anlami
icerebildigine veya anlasilanin birden fazla olduguna baglamaktadirlar.

e “Cok yonli” ozelligiyle ise, bir hareket boyutuna sahip oldugunu
belirtmektedirler. Destinasyon imajinin ¢ok yonlii yapisinda iki faktor yer
almaktadir. Birincisi destinasyonun imaji dogal yapisi sonucu olusmaktadir.
Ikincisi ise imajin olusum siirecinden gelmektedir.

e Destinasyon imajinin kisiden kisiye degisiklik gosteren ve ¢esitli nesneler
arasindaki algilar1 iceren bir kavram olmasindan dolay1 “géreceli” 6zelligine
sahip oldugunu belirtmislerdir.

e Destinasyon imaji1 zaman ve mekan degiskenlerine bagli olarak siire¢ icersinde

degisiklik gosterdigi igin “dinamik” bir yapiya sahiptir®'”.

2.4.3. Destinasyon imaji Olusum Siireci

Imajin tiiketiciler tarafindan olusturuldugunu belirten Reynolds’a gdre imaj
olusumu, bireyin belleginde yer alan veya disaridan elde edilen bilgilerin i¢inden segilen
birkag izlenime dayanarak tiiketiciler tarafindan zihinsel bir yapinin gelistirilmesidir®’.
Imaj bir yerlesim yeri igin sz konusu oldugunda bu bilgiler, tutundurma kaynaklart
(seyahat brosiirleri ve posterler), baskalarmin diisiinceleri (aile/arkadaslar, seyahat
acenteleri) ve genel medya (gazete, magazin, televizyon, kitaplar ve filmler) gibi pek
cok kaynaktan gelmektedir. Bu bilgi kaynaklarina ilaveten, bir yerlesim yerini ger¢ekten
ziyaret etmek de ilk elden bilgi edinilmesi ve yasanan deneyim nedeniyle imaji

etkilemekte ve degisime ugratabilmektedir®'.

Gunn, destinasyon imaj1 olusum siirecine iliskin 1972 yilinda yapmis oldugu
caligmasinda yer alan asamali modelinde yedi basamak belirlemis ve destinasyon
imajin1 ii¢ boyutta ele almistir. Gunn’a gore destinasyon imaji, organik imajla baslayip
uyarilmis imajla devam etmekte ve degistirilmis-uyarilmis imajla sonlanmaktadir. Tatil

deneyimleriyle ilgili zihinsel imajlarin birikimi olan ilk basamak dogal bir bagka deyisle

% Gallarza, Saura, Garcia, a.g.m., 68-72.

22 William H. Reynold, “The Role of the Consumer in Image Building”, California Management Review
(pre- 1986), Vol. 7, No. 000003, Spring 1965, p. 69.

21 Echtner, Ritchie, a.g.m, s. 38.
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organiktir. Organik imaj, genel olarak medya (haber biiltenleri, dergiler, belgeseller,
kitaplar ve filmler) ve farkli goriiste olan tarafsiz bilgi kaynaklar1 (yakinlar, arkadaslar
ve bilgi forumlar1) gibi turistik olmayan kaynaklardan gelen ve dogrudan destinasyona
yonelik olmayan dolayli bilgilere dayanarak sekillenmektedir. Ikinci asamaya
gecildiginde seyahat brosiirleri, tanitimlar, reklamlar gibi uyarilmis, planli olarak
sunulan ticari bilgiler destinasyonun dogal imajin1 degisime ugratmakta ve uyarilmis
imaj1 olusturmaktadir. Ugiincii asamay1 para, zaman ve diger kisitlar altinda destinasyon
imajindan beklenen deneyimlere dayanarak tatil kararinin verilmesi olusturmaktadir.
Dordiinci asamada ise destinasyona seyahat yer almaktadir. Besinci asamada
destinasyonda konaklama, ¢esitli aktivitelere katilma, deneyimler ve diger hizmetler
biitiin olarak imaj1 etkilemekte ve degistirilmis-uyarilmis imaji olugsmaktadir. Altinci
asama derinlemesine diisiinme ve degerlendirmeye olanak saglayan doniis yolculugunu
kapsamaktadir. Yedinci ve son asama stirecin dongiisel olmasi nedeniyle yeni birikimler
olusur ve bu olusum sonucunda son imaj baglangictaki ile ayni kalabilir veya

farklilagabilir*®.

Gunn’in asamali olusum teorisi bir destinasyonu hi¢ ziyaret etmemis olanlar,
potansiyel ziyaretciler ve tekrar ziyaret edenlerin sahip oldugu imajlarin birbirinden

farkl1 olacagini belirtmistir™.

Stabler ise tliketicilerin destinasyon imaj1 olusumunu etkileyen faktorleri arz ve
talep faktorleri olmak iizere ikiye aymrmustir. Destinasyon imajini olusturan talep
faktorleri, algilar, motivasyon, sosyo-ekonomik 0Ozellikler, psikolojik 06zellikler,
deneyimler ve kulaktan kulaga yayilan sdylentiler olusturmaktadir. Arz faktorlerini ise

medya (gazete, dergi, kitap vb.), egitim ve turizm pazarlamasi olusturmaktadir®*.

Fakeye ve Crompton, Gunn’in agamali modelinden yer alan organik ve uyarict
imaja {liciincii bir agama ekleyerek yeni bir model olusturmustur. Sekil 6’da olusturulan

model verilmistir.

222 Echtner, Ritchie, a.g.m, s. 38; Birgit Leisen, “Image Segmentation: The Case of a Tourism
Destination”, Journal of Services Marketing, Vol. 15, No. 1, 2001, p. 50-51; Olivia H. Jenkins,
“Understanding and Measuring Tourist Destination Images”, International Journal of Tourism Research,
Vol. 1, 1999, p. 2-4; Asuncion Beerli, Josefa D. Martin, “Tourists’ Characteristics and the Perceived
Image of Tourist Destinations: A Quantitative Analysis—A Case Study of Lanzarote, Spain”, Tourism
Management, Vol. 25, No. 5, 2004, p. 625.

223 Jenkins, a.g.m, s. 3.

224 Jenkins, a.g.m, s. 3.
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Sekil 6: Turistlerin imaj Olusturma Siireci Modeli
Kaynak: Paul C. Fakeye, John L. Crompton, “Image Differences between Prospective,
First-Time, and Repeat Visitors to the Lower Rio Grande Valley”, Journal of Travel
Research, Vol. 30, 1991, p. 11.

Organik imaj destinasyonu ziyaret edecek olasi turistler arasinda farkindalik
yaratmaktadir. Tatil yapma arzusu ortaya ¢iktiktan sonra aktif bilgi arastirmasiyla bu
duygu harekete gecmekte ve seyahat arzusu uyanmaktadir. Alternatif destinasyonlar,
kisinin organik imajina, kisisel temaslar1 sonucu elde ettikleri bilgiye ve pazarlamacilar
tarafindan tanimlanan fayda ve imaja kars1 degerlendirilir. Bu siirecin sonucu olarak
alternatif destinasyonlar arasinda organik ve uyarilmis imaj1 turistlerin arzuladiklar
faydayla ortlisen en uygun destinasyon tatil yeri olarak tercih edilir. Tercih edilen
destinasyonun ziyaretinden sonra bire bir etkilesim sonucu turistlerde destinasyon

hakkinda daha karmasik bir imaj olusmaktadir™.

223 paul C. Fakeye, John L. Crompton, “Image Differences between Prospective, First-Time, and Repeat
Visitors to the Lower Rio Grande Valley”, Journal of Travel Research, Vol. 30, 1991, p. 11.
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Fakeye ve Crompton’a gore turizmdeki tutundurma faaliyetleri, turizm iriiniinii
saglayanlar ve dagitim kanallarindaki aracilarla potansiyel turistler arasindaki iletisim
siirecidir. Turistin sahip oldugu imaja gore iletisim faaliyetlerinin bigimlenmesi ve

hedef kitleye gore iletisim stratejisi gelistirilmesi gerektigini belirtmislerdir®*®.

Tablo 5: imaj, iletisim ve Hedef Kitle Arasindaki Iliski

Imaj Tletisim Stratejisi Hedef Kitle

Organik Imaj Bilgilendirici Daha 6nce hig ziyaret etmemis olanlar
Uyarilmis imaj Ikna edici [lk kez ziyaret edenler

Olusturulan Imaj Hatirlatici Tekrar ziyaret edenler

Kaynak: Fakeye, Crompton, a.g.m., s. 11.

2.4.4. Destinasyon Imajinin Bilesenleri

Imaj kavramu genellikle bireyin bir nesne veya destinasyon hakkindaki tutum ve
inanig, duygu ve kiiresel izlenimlerin zihinsel ifadesi olarak kabul edilmistir. Cesitli
disiplinlerde ve alanlarda ¢aligma yapan arastirmacilar destinasyon imaj yapisinin hem
biligsel hem de duygusal degerlendirmeler sonucunda olustugunu calismalarinda ortaya
koymuslardir. Algisal/Bilissel imaj, bireylerin destinasyon hakkindaki inang ve bilgileri
isaret ederken; duygusal imaj ise bu yerlerle ilgili nasil hissettiklerini icerir. Ugiincii
bilesen olarak, imajin biligsel/algisal ve duygusal degerlendirmeleri sonucu genel bir

imajin olustugu 6ne siiriilmektedir®’.

2.4.4.1 Algisal/Bilissel Imaj

Gartner biligsel imaj1, 6zelliklerinden bazilarinin igten kabul edilen bir nesneye
kars1 olusan inang ve tutumlarin toplami olarak tanimlamigtir™. Bilissel/algisal imajda
turist destinasyonunun her bir 6zelligine verilen 6nem ve deger onceliklidir. Baska bir

deyisle, destinasyonun imayji, turisti o destinasyonu ziyaret etmeye dogru yonlendiren,

26 Fakeye, Crompton, a.g.m., s. 11.

*7 Seyhmus Baloglu, Ken W. McClearly, “A Model Of Destination Image Formation”, Annals of
Tourism Research, Vol. 26, No. 4, 1999, p. 870-873.

228 Gartner, a.g.m., s. 193.
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destinasyonun sahip oldugu cekicilikler ve kaynaklarinin 06zellikleri bazinda

degerlendirilmesidir™.

Echtner ve Ritchie 1975 - 1990 arasinda, arastirmacilar tarafindan en ¢ok
kullanilan 34 6zelligi kategorilere ayirarak ve fonksiyonel (fiziksel ve Olgiilebilir)

olandan psikolojik (soyut) olana dogru siralayarak, Tablo 6’da soyle belirlemistir.

22 Asuncion Beerli, Josefa D. Martin, “Factor Influencing Destination Image”, Annals of Tourism, Vol.
31, No. 3, 2004, p. 659-660.
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Tablo 6: Arastirmacilar Tarafindan Destinasyon imajim Ol¢mede Kullamlan

Ozellikler
FONKSIYONEL(Fiziksel ve Olgiilebilir) Ozelligi Olcen Arastirma Sayisi
Manzara/Dogal Cekicilikler 13
Maliyet/Fiyat Diizeyi
iklim

Turistik Merkezler/Etkinlikler
Gece Hayat1 ve Eglence

Spor Tesisleri/Etkinlikler

Dogal Parklar/Kirsal Etkinlikler
Yerel Altyapi/Ulagim

Mimari Yapi/Binalar

Tarihi Alanlar/Miizeler

Plajlar

Aligveris Imkanlar

Konaklama Olanaklari

Kentler

Fuarlar, Sergiler, Festivaller
Turizm Biirolart ve Turlar
Kalabaliklik

Temizlik

Kisisel Giivenlik

Ekonomik Kalkinma/Refah
Ulasilabilirlik

Kentlesme Derecesi
Ticarilesme Diizeyi

Politik Istikrar
Misafirperverlik/Sicakkanlilik/Anlayiglilik
Farkl1 Gelenekler/Kiiltiirler
Farkli Mutfak/ Yiyecek ve igecekler
Rahatlatici/Sakinlestirici

—_= = N W R DR = NN RN D 00 0000 O

—_—
—_—

Atmosfer (Alisilmis Egzotige karst)
Macera i¢in Firsat

Bilgi Arttirma Imkani

Aile veya Yetigskin Odakl

Hizmet Kalitesi

Un/itibar

—_— = = N W R

PSIKOLOJIK (Soyut)

Kaynak: Echtner, Ritchie, a.g.m, s. 45.

2.4.4.2 Duygusal Imaj

Duygusal imaj, tliketicinin destinasyona karsi hislerini ifade etmektedir. Bir

baska ifadeyle bilissel tepkilerin bir fonksiyonu olarak olusmaktadir™. Bilissel boyut

239 Baloglu, McClearly, a.g.m., s. 870.
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destinasyon hakkindaki, dnceki ziyaretlerden ya da diger kaynaklardan elde edilen tiim
bilgi ve inanmiglardan olugan farkindalik durumunu ifade ederken duygu bireyin bir
nesneye karsi hislerini ifade etmekte, olumlu, olumsuz ya da nétr olabilmektedir®'.
Gartner’a gore imajin duygusal bileseni turistlerin destinasyon sec¢imi sirasindaki
motivasyonu ile ilgilidir ve duygular genellikle destinasyon se¢im siireci
degerlendirilmeye basladiginda islevsel hale gelmektedir™?. Duygusal anlam, ¢evresine
45’er derecelik aciyla dairesel sirayla diisen sekiz degisken tarafindan tanimlanabilir.

Ingilizcede duygular1 ifade eden terimleri tanimlamak igin olusturulan sekiz boyutlu

duygusal tepki sistemi Sekil 7°de gosterilmistir.
Canlandirici

Bunaltici Heyecan Verici

Keyifsiz Keyifli

Kasvetli Dinlendirici

Uyusuk

Sekil 7: Sekiz Boyutlu Duygusal Tepki Sistemi
Kaynak: James A. Russell, Geraldine Pratt, “A Description of the Affective Quality
Attributed to Environments”, Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 38,
No. 2, 1980, p.313.

Birbirine 45 derecelik a¢1 uzaklikta olan bu sekiz sifat boyutu birbirinden
bagimsiz degildir ve duygusal davraniglarin bir modellemesini temsil etmektedir.
Keyifli — keyifsiz, bunaltic1 — dinlendirici gibi anlamsal zitliklar modelin iki kutuplu

oldugunu gostermektedir ve birgok farkli terim iki eksenin kombinasyonu ile

»! Steven Pike, Chris Ryan, “Destination Positioning Analysis through a Comparison of Cognitive,
Affective, and Conative Perceptions”, Journal of Travel Research, Vol. 42, May 2004, p. 334.
232 Gartner, a.g.m., 196.
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tanimlanabilir. Ornegin tek basina bir boyut olan “bunalticr” ayn1 zamanda canlandirici

ve keyifsiz boyutlarinin birlesimidir®>.

2.4.4.3 Genel Imaj

Ziyaret¢inin destinasyonun &zellikleri hakkindaki bilgi ve inanglarindan olusan
bilissel imaj ile bu ozelliklere kars1 ziyaretcinin hissettiklerinin degerlendirilmesiyle
olusan duygusal imajin birlikte biitiinciil imaj1 olusturdugu ifade edilmektedir. Baloglu
ve McClearly’e gore biligsel imaj ve duygusal imaj, biitiinciil imaji dogrudan

etkilemektedir ve biitiinciil imaj olumlu ya da olumsuz olabilmektedir®*.

2.4.5. Destinasyon imajim Etkileyen Faktorler

Destinasyon imajin1 etkileyen faktorleri destinasyonun g¢ekim giicii, tesis ve
hizmetler, altyapi, konukseverlik ve maliyet olarak siralamak miimkiindiir. Belirtilen
faktorler dogrudan veya dolayli olarak destinasyon se¢imini ve destinasyonun imajini
etkilemektedir™”. Destinasyonun ozelliklerinden kaynakli bu faktorlerin yani sira
destinasyon imaji ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde egitim, yas, medeni durum
gibi sosyo-demografik 6zelliklerin, motivasyon ve kisilik gibi psikolojik 6zelliklerin ve
bilgi kaynaklar1 ve ge¢mis denetimlerin destinasyon imajmni etkiledigi goriilmektedir.
Destinasyon imajmi etkileyen faktorler kisisel ve uyarici faktorler olmak iizere iki

baslik altinda ele alinacaktir.

2.4.5.1 Kisisel Faktorler
Tiiketici davraniglar1 agisindan bakildiginda kisisel faktorler, i¢sel faktorleri,
diger bir ifade ile bireyin sosyo demografik (cinsiyet, yas, egitim durumu, aile yasam

dongiisii, sosyal siif vb) 6zellikleri ile psikolojik (gilidii, deger, kisilik, yasam tarzi vb.)

3 James A. Russell, Geraldine Pratt, “A Description of the Affective Quality Attributed to
Environments”, Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 38, No. 2, 1980, p. 311-314.

% Baloglu, McClearly, a.g.m., s. 870.

% Metin Kozak, Mike Rimmington, “Benchmarking: Destination Attractiveness and Small Hospitality
Business Performance”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 10, No. 5,
1998, p. 184.
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Ozelliklerini ifade etmektedir. Bu kisisel faktorler bireyin, uyaricilar1 degerlendirmesini

ve gevreyi ve ortaya ¢ikan imaj algisim etkilemektedir™®.

Bir bireyin kisisel 0Ozellikleri veya igsel faktorleri destinasyon imajini
etkilemektedir. Bireyler digsal uyaricilara bagli olarak destinasyonun o6zellikleri
hakkinda fikir sahibi olmaktadirlar ancak bu fikirler dogas1 geregi bireyin igsel
faktorlerine bagli olarak degisebilmektedir. Baska bir ifadeyle igsel faktorler,
tiikketicilerin zihinlerinde bu 6zellikler sayesinde destinasyonun algilanan imajiyla ilgili
fikirler ve fotograf olustururlar. Algilanan imaj ise, bireyin kisisel ihtiyaclari,
motivasyonu, daha dnceki bilgileri, tercihleri ve diger kisisel 6zellikleri ve destinasyon

tarafindan yansitilan imaj araciligiyla olusmaktadir®’.

Destinasyon imajina etki eden bir diger kisisel faktor ise psikolojik 6zelliklerdir.
Destinasyon imajin1 etkileyen psikolojik faktorler, motivasyon, deger, kisilik, yasam
tarzi vb. olarak siralanabilir. Motivasyon kelimesi Latince movere kelimesinden
gelmektedir. Motivasyon veya giidiiler insanlar1 yerinden kaldirarak onlar1 harekete

238

geciren, onlarin bir seyler yapmalarini saglayan sebeplerdir™®. Genel bir bakis agisiyla

motivasyon, arzulanan memnuniyeti elde etmek amaciyla tiiketiciyi harekete geciren ve

belirli bir sekilde davranmaya iten ihtiyaglar olarak tammlanabilir’

. Bu bilgiler
1518inda seyahat motivasyonunun da bir ihtiya¢c sonucu ortaya ¢iktigini sdylemek
miimkiindiir**’. insanlarmn tatil amach seyahate ¢ikmalar1 farkli nedenler ve giidiilerle
olmaktadir. Birgok arastirmact giidiilerin destinasyon se¢imini ve imaj olusum siirecini
etkiledigini belirtmistir. Giidii biitiin eylemlerin arkasinda son derece etkili ve zorlayici
bir gii¢ oldugundan dolay1 giidiilerin turizm davranisin1 ve destinasyon se¢im siirecini

anlamak icin esas kavram oldugu kabul edilmektedir®*'.

36 Beerli, Martin, Tourism Management, a.g.m., s. 626.

»7 Bill Bramwell, Liz Rawding, “Tourism Marketing Images of Industrial Cities”, Annals of Tourism
Research, Vol. 23, No. 1, 1996, p. 202; Beerli, Martin, Annals of Tourism, a.g.m., s. 663.

28 Kog, a.g.e., s. 225.

29 Beerli, Martin, Tourism Management, a.g.m., s. 626.

9 Safak Sahin, Seyhmus Baloglu, City Branding: Investigating a Brand Advocacy Model for Distinct
Segments, Journal of Hospitality Marketing & Management, Vol. 23, No.3, 2014, p. 244, DOL:
10.1080/19368623.2013.779562.

241 Baloglu, McClearly, a.g.m., s. 874-875; Beerli, Martin, Annals of Tourism, a.g.m., s. 664.
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2.4.5.2 Uyarict Faktorler (Bilgi Kaynaklary)

Literatiirde, imaj olusturma faktérleri** ve uyarici faktorler™ olarak gegen bilgi
kaynaklari, bireysel algilarin ve degerlendirmelerin iizerinde etkisi olan uyarici

faktorlerdir®®,

Bu nedenle turistlerin bilgi toplama davraniglarinin anlasilmasi,
akademisyenler ve turizm sektorii agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Giinlimiiziin
rekabetci sartlarinda tiiketicinin farkindaligi, se¢imi ve turizm ve otelcilik {iriinlerini

tercihi meveut olan ve turist tarafindan kullanilabilecek bilgilere baglidir®®.

Fodness ve Murry turistlerin kullandiklar1 bilgi kaynaklarini, kaynaklarina gore
ticari ve ticari olmayan bilgi kaynaklari; tiirlerine gore ise kisisel ve kisisel olmayan

bilgi kaynaklar1 olarak Sekil 8’de gosterildigi gibi siniflandirmislardir.

BILGININ KAYNAGI
Kisisel Olmayan Kisisel
Brostirler Kuliipler
:g e Seyahat Kitaplari Seyahat Acenteleri
D Ticari Yerel Turizm Biirolari
; Ozel Seyahat Rehberleri
E Gazeteler Arkadaslar ve Akrabalar
Q Dergiler Karayolu Kargilama Merkezleri
E Ticari Olmayan Kisisel Deneyim

Sekil 8: Turistlerin Bilgi Kaynaklarinin Simiflandirilmasi
Kaynak: Dale Fodness, Brian Murry, “Tourist Information Search”, Annnls of Tourism
Research, Vol. 24, No. 3, 1997, p. 506.

Bilgi kaynaklarinin imaji etkiledigini belirten Gartner, imaj olusum siirecini
bireye 6zgl bir destinasyon imaj1 olusturmak icin farkli faktorlerin bagimsiz bir sekilde
veya birlikte hareket etmesi olarak agiklamistir. Gartner bu faktorleri sekiz baslik
altinda toplamistir. A¢ik Kaynakli I ve II, geleneksel reklamlardan ve tur operatorleri,
dagitimcilar ve seyahat acentelerinden edinilen bilgilerden olusmaktadir. Gizli Kaynak I
ve II de ise, {inlii bir kisinin reklam yiizii olarak kullanilmas1 ve seyahat yazarlar1 veya

turizm ile ilgili 6zel medya kuruluslar tarafindan yayinlanan yazilari kapsamaktadir.

**? Gartner, a.g.m., s. 197.

¥ Baloglu, McClearly, a.g.m., s. 870.

244 Beerli, Martin, Annals of Tourism, a.g.m., s. 661.

25 Dale Fodness, Brian Murry, “Tourist Information Search”, Annnls of Tourism Research, Vol. 24, No.
3, 1997, p. 503.
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Bir diger baslikta ise bagimsiz olarak hareket eden kuruluglar tarafindan destinasyon
hakkinda hazirlanan rapor, dokiiman, video ve haber makalelerin destinasyon imajini
etkiledigi belirtilmistir. Talep edilmemis bilgi bashigr altinda ise bir yeri ziyaret eden
veya o yer hakkinda bilgi sahibi olan kisilerle iletisim sonucu olusan bilgilere yer
verilmektedir. Yedinci asamada arkadaslar veya grup iiyeleri ile agizdan agiza bilgi
aligverisi sonucu edinilen bilgiler yer almaktadir. Son baslikta ise ziyaret sonrasi
edinilen bilgiler sonucu bilgi kaynaklarinin ve uyaricilarin farklilastigina ve bu

uyaricilarin imaji etkiledigine deginilmistir**.

Beerli ve Martin, bilgi kaynaklarini incelerken birincil ve ikincil bilgi kaynaklar
tizerinde durmustur. Birincil bilgi kaynaklari, destinasyonu ziyaret sirasinda elde edilen
bilgileri icerirken ikincil bilgi kaynaklari ise destinasyonu ziyaret etmeden 6ne edinilen
bilgileri kapsamaktadir. Destinasyon se¢imi belirli riskler tasidigi icin, ikincil bilgi
kaynaklar1 karar alma siirecinde 6nemli rol oynamaktadir™’. Bununla birlikte bazi
aragtirmacilar, bireyin kendi deneyimleri yoluyla elde ettigi bilgilerin, ikincil
kaynaklardan elde edilen bilgilerden farkli olabilecegini belirtmislerdir. Turistlerin bir
destinasyonu ziyaret ettikten sonra sahip olduklar1 destinasyon imaj1, ziyaret dncesinde
sahip olduklar1 imaja gore daha gercekei, karmasik ve ikincil verilere bagli olarak

sekillenen imajindan farkli olma egilimindedir248.

2.5. DESTINASYON MARKA BAGLILIGI

Giliniimiiziin dinamik ve rekabet¢i kiiresel sartlarinda, bir birine benzer
destinasyonlarin ortaya ¢ikmasi ve benzer hizmet ve deneyimler sunmasi bagliligin
6nemini ortaya koymaktadir®®. Dolayisiyla, destinasyon marka bagliligini agiklamadan
once baglilik kavramina yonelik literatiirii incelemek gerekmektedir. Marka baglilig
kavrami tanimlandiktan sonra destinasyon marka bagliligi ve destinasyon marka

bagliliginin onciilleri incelenecektir.

246 Gartner, a.g.m., s. 197-205.

7 Beerli, Martin, Annals of Tourism, a.g.m., s. 663.

%8 Luiz Pinto Machado, Carlos M. Santos, Manuela Sarmento, “Medeira Island — Destination Image and
Tourist Loyalty”, European Journal of Tourism Research, Vol.2, No.1, 2009, p. 76.

¥ Dogan Gursoy, Joseph S. Chen, Christina G. Chi, “Theoretical Examination of Destination Loyalty
Formation”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 26, No. 5, 2014, p.
809-810.
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2.5.1. Marka Baghhg Kavrami

Tiiketici/marka bagliligt konusu 1920’li yillarda Coperland’in “marka 1srar1”
caligmasi ile baslamis olmasina ragmen literatiirde marka baglhiligi goriisiinii tam
anlamiyla kapsayacak bir tanim eksikligi bulunmaktadir. Jacoby ve Chestnut 1978
yilinda yaptiklar1 ¢alismada baglilik kavraminin kullanimu ile ilgili elli ti¢ farkli tanimi
oldugunu belirtmislerdir. Literatiirde en sik incelenen konulardan biri oldugu halde
marka baghligi kavrami kolaylikla aciklanacak bir kavram olmadigi goriilmektedir®.
Jakoby ve Chestnut marka bagliligini, psikolojik siireclerin bir fonksiyonu olan ve bir
grup marka arasindan zaman igerisinde bir karar verme birimi ile birlikte bir veya daha
fazla alternatif markaya verilen rassal olmayan davranissal yanit olarak tanimlamigtir™'.
Bir bagka tanimda miisteri bagliligi, durumsal etkilere ve tiiketicinin satin alma
kararinin degismesine yol acabilecek pazarlama ¢abalarinin varligina ragmen, bir {liriinii
tekrar satin alma davranigindaki kararlilik veya gelecekte {irlinlin stirekli miisterisi olma
tercihi olarak tanimlanmistir™?. Marka bagliligs, bir iiriiniin tekrar tercih edilme oranmi
arttirdig1 ve pazarlama maliyetlerini diisiirdiigii i¢in olduk¢a dnemli bir kavram olarak
pazarlama literatiiriinde yer almaktadir®. Oz olarak, marka baghligi hem davramssal

hem de duygusal yonler tagimaktadir™”,

Yukaridaki tanimlardan da anlasilacagi tlizere, baglilhik veya marka baglilig
kavramlarinin tiiketicilerin satin alma davranislar1 ile yakindan iliskisi vardir. Uriin
yelpazesinin genisledigi glinlimiizde tiiketiciler karar verirken zaman zaman kararsiz
kalabilmektedirler. Ilgili markanmn beklenen performans: gosterip gostermemesi
(fonksiyonel risk), harcanacak zaman ya da Odenecek tutar karsiliginda beklenen

faydanin saglanip saglanamamasi (finansal ve fiziksel risk), iletisim halinde oldugu kitle

2% Robertico Croes, Amir Shani, Andrew Wals, “The Value of Destination Loyalty: Myth or Reality?”,
Journal of Hospitality Marketing & Management, Vol. 19, No. 2, 2010, p. 117-118; Xiaoxia Sun,
Christina Geng-Qing Chi, Honggang Xu, “Developing Destination Loyalty: The Case of Hainan Island”,
Annals of Tourism Research, 2013, http://dx.doi.org/10.1016/j.annals.2013.04.006, p. 3; Mine Oyman,
“Miisteri Sadakati Saglamada Sadakat Programlarmin Onemi”, Kurgu Dergisi, S. 19, 2002, s. 170.

231 Cagatan Taskin, Omer Akat, Marka ve Marka Stratejileri, 1. b, Bursa, Alfa Aktiiel Yayinlari, 2008, s.
133.

2 Richard L. Oliver, “Whence Consumer Loyalty?”, Journal of Marketing, Vol. 63, Special Issue 1999,
p. 34.

*3 Iris Yue Mao, Hangin Qiu Zhang, “Structural Relationships among Destination Preference,
Satisfaction and Loyalty in Chinese Tourists to Australia”, International Journal of Tourism Research,
Vol. 16,2014, p. 202.

254 Hugh Wilkins, Bill Merrilees, Carmel Herington, “The Determinants of Loyalty in Hotels”, Journal of
Hospitality Marketing & Management, Vol. 19, No. 1, 2010, p. 3.
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tarafindan olumlu tepki alma veya almama (sosyal risk), markanin tiiketiciyi tatmin
etmesi veya etmemesine (psikolojik risk) bagli olarak s6z konusu kararsizligin boyutlar
artar veya azalir. Risk orami arttigi zaman, tiiketici siirekli ayni markay1 tercih eder.
Fakat ozellikle finansal riskin diisiik oldugu zamanlarda, s6z konusu marka tiiketiciye
eskisi gibi tatmin saglayamadiginda, tercihler farklilasabilir. Marka baglhiligi da
tilkketicinin markaya kars1 gelistirdigi, arkadasliga benzer bir tiir psikolojik baglanma

olarak ifade edilebilir*>.

Bununla birlikte tiiketicilerin {iriinlere olan baglilik dereceleri degiskenlik
gostermektedir. Aaker’e gore tiiketicilerin bes farkli marka bagliligi seviyesi vardir.
Bunlar; tiiketici olmayanlar (genellikle diger markalar1 kullananlar veya iiriin sinifinin
kullanicis1 olmayanlar), fiyata duyarli olanlar (marka bagliligi olmayip fiyattaki
degisimden etkilenenler), pasif bagli olanlar (nedensiz bir sekilde aligkanliktan satin
alanlar), tarafsiz olanlar (iki veya daha fazla markaya kars1 kayitsiz olanlar) ve kendini
adamis tiiketiciler yiiksek bagliliga sahip grubu olusturmaktadirlar. Marka baglilig
profili olusturabilmek icin fiyata duyarsiz olan tiiketicilerin sayist arttirilmali, pasif
olarak bagli olan tiiketicileri kazanmali ve yiiksek bagliliga sahip kisilerin markay:

6

kullanmaya devam etmesi saglanmalidir™®. Sadik olan miisterilerin, yeni miisterilere

gore cok daha karli olduklar1 belirtilmektedir. Bu durumun nedenleri asagidaki gibi

ozetlenebilir®’:

e Fiyat duyarliliklar1 diisiik oldugu i¢in bir marka i¢in daha fazla ddemeye
hazirdirlar bu nedenle en karli grup olarak adlandirilabilirler®®.

e Sadik miisteriler satin alacaklar1 hizmete asina olduklarindan, sunumlar daha
maliyetsiz olmaktadir.

e Daha sabit bir gelir kaynagim temsil ettiklerinden, gelecekteki pazarlama
maliyetlerini diistirmektedirler.

e Isletmeler sadik miisterilerinin kisisel bilgilerini ellerinde tuttuklarindan,

dogrudan pazarlamanin avantajlarindan kolaylikla yararlanabilmektedirler.

23 Tagkim, Akat, a.g.e., s. 132

28 Aaker, a.g.e., s. 23

27 Croes, Shani, Wals, a.g.m.,s. 120

% Bob McKercher, Basak Denizci Guillet, “Are Tourists or Markets Destination Loyal?”, Journal of
Travel Research, Vol. 50, No. 2, March 2011, p. 121.
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e Baglilik, alici-satici arasindaki iliskiyi saglamlastirdigi i¢in miisterilerin
gelecekteki tercihlerinde rakipler karsisinda isletmenin markasint segme
olasiligin arttirir.

e Hizmet sunumu sirasinda yapilan hatalara kars1 daha fazla affedici bir konumda
olmalar1 ve bunu gegcici bir faktore baglamalar1 beklenmektedir.

e Olumlu agizdan agiza iletisime gecerek {rliniin reklam maliyetlerini

azaltabilir®.

2.5.2. Destinasyon Marka Baghhgi

Konukseverlik, dinlenme ve eglence gibi genis bir alana sahip olan turizm
literatiiriinde baglilik arastirmasi olduk¢a yeni ve turizm akademisyenlerinin giderek

artan bir sekilde ilgisini ¢ekmekte olan bir olgudur®®.

Turist ¢cekebilmek i¢in yogun
rekabetin yasandig1 giliniimiizde turizm sektorii, bu yogun rekabet altinda olumlu bir
imaj olusturma ve bu imaj1 koruma, cazip turizm teklifleri gelistirme ve ziyaretgilerin
memnuniyeti ve turistlerin destinasyona olan bagliligini arttirma baskisi altmdadir®®’,
Bircok iilke ve turizm bolgesinde organizasyonel performans ve destinasyonun iinil ile
baglantil1 olan destinasyon marka baglilig1 turizm pazarlamasimin en 6nemli stratejik

unsurlarindan birini olusturmaktadir®®.

Ilgili literatiirde destinasyon bagihig: ile ilgili davramgsal, tutumsal ve karma
yaklasimlarla yapilan tanimlar yer almaktadir. Davranigsal baglilik, turistlerin tiiketim
davranigina (tekrarlanan ziyaret) odaklanir. Tutumsal baglilik, turistlerin destinasyona
olan psikolojik bakisini (destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti veya diger potansiyel
turistlere tavsiyede bulunma) ifade eder. Hem davranigsal hem de tutumsal yaklasimin

birlesimi olan karma yaklasimin turistlerin baghiliginin en dogru temsilini sagladigi

%9 Pedro Moreira, Christina Iao, “A Longitudinal Study on the Factors of Destination Image, Destination
Attraction and Destination Loyalty”, International Journal of Social Sciences, Vol. 111, No. 3, 2014, p. 92.
% Martin Oppermann, “Tourism Destination Loyalty”, Journal of Travel Research, Vol. 39, August
2000, p. 79; Constanza Bianchi, Steven Pike, lan Lings, “Investigating Attitudes Towards Three South
American Destinations in an Emerging Long Haul Market Using a Model of Consumer-Based Brand
Equity (CBBE)”, Tourism Management, Vol. 42,2014, p. 217.

2" Moreira, lao, a.gm.,s. 91.

2 Luai E. Jraisat et al., “Perceived Brand Salience and Destination Brand Loyalty from International
Tourists’ Perspectives: The Case of Dead Sea Destination, Jordan”, International Journal of Culture,
Tourism and Hospitality Research, Vol. 9, No. 3, 2015, p. 296.
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belirtilmektedir’®. Bu noktadan hareketle destinasyon marka baghligs, turistleri belirli
bir destinasyonu tekrar ziyaret etmeye tesvik eden duygu ve davraniglarin biitiinii olarak

tanimlanabilir®®*

. Cogu destinasyon, genellikle tekrarlanan ziyaretleri ya da tekrar
ziyaret etme niyetini, sadik miisterilerini tanimlamak i¢in kullanmaktadir’®. Chen ve
Gursoy ise destinasyon marka bagliliini, turistlerin destinasyonu tavsiye edilebilir bir

yer olarak algilamasi seklinde tanimlanmstir®®.

Sadik tiiketicilerin oldukc¢a degerli oldugu algisi, tekrar satin alma davranigini
cesaretlendirmeyi ve tiiketicilerle uzun donemli iliski kurmayi amaclayan isletmeleri
tiketicilere yonelik fiyat indirimleri ve tesvik uygulamalari gibi pahali baglilik
programlart uygulamaya yoneltmektedir. Bu egilim basta havayollari, oteller,
restoranlar, kumarhaneler, kurvaziyer turlar, temali ve eglence parklari olmak {iizere
turizm sektoriinde de yaygin bir sekilde uygulanmaktadir. Baglilik programlari ayni
zamanda destinasyon pazarlamacilarinin da dikkatini ¢ekmektedir. Ister belirli bir
programa bagli olsun, isterse kendiliginden gerceklessin, sadik turistlere yonelik ilgi
destinasyon pazarlamacilar arasinda giderek artmaktadir ve ¢ok daha fazla destinasyon
kendilerine yonelik baglilig arttirici stratejiler tizerine odaklanmaktadirlar®™’. Bu
acidan bakildiginda sadik turistler olusturabilmek i¢in turistlerin beklentileri
karsilanmali ya da asilmalidir”®®. Tatmin diizeyi, turistlerin tekrar ziyaret etme istegini
etkilemesine ragmen, her zaman ilgili destinasyonun ayni turistler tarafindan tekrar
ziyaret edilecegi anlamina gelmemektedir. Yiiksek seviyede tatmin olmus turistler yeni

deneyimler pesinde olduklari zaman farkli destinasyonlara yonelebilmektedirler”®

ancak enformel olarak fikir liderligi yapmaya devam edebilmektedirler””".

*% Gursoy, Chen, Chi, a.g.m., s. 811; Hongmei Zhang et al., “Destination Image and Tourist Loyalty: A
Meta-analysis”, Tourism Management, Vol. 40, 2014, p. 215-216.

% Hsu et al., Tourism Marketing: An Asia - Pacific Perspective, Australia, Milton, QlId: John Wiley &
Sons, 2008, akt. Mahadzirah Mohamad, Nur Izzati Ab Ghani, “The Impact of Tourist Satisfaction on
Destination Loyalty among European Tourists Visiting Malaysia”, International Journal of Management
Sciences, Vol. 2, No. 8, 2014, p. 363.

265 McKercher, Guillet, a.g.m., s. 122.

266 Joseph S. Chen, Dogan Gursoy, “An Investigation of Tourists’ Destination Loyalty and Preferences”,
International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 13, No. 2, 2001, p. 79.

7 Croes, Shani, Wals, a.gm.,s. 120-121.

*%% Philip Kotler, John T. Bowen, James C. Makens, Marketing for Hospitality and Tourism, 4th ed.,
Upper Saddle River, New Jersey, Pearson Prantice Hall, 2006, akt. Siriporn McDowal, “International
Tourist Satisfaction and Destination Loyalty: Bangkok, Thailand”, Asia Pacific Journal of Tourism
Research, Vol. 15, No. 1, March 2010, p. 27.

2% Croes, Shani, Wals, a.g.m., s. 119-120.

" Lina Anastassova, “Tourist Loyalty and Destination Brand Image Perception: The Case of Sunny
Beach Resort, Bulgaria”, European Journal of Tourism Research, Vol. 4, No. 2, 2011, p. 193.
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Tekrarlanan ziyaretler, ¢ogu destinasyonda gelen turist sayisinin yarisindan
fazlasini olusturdugu i¢in son derece 6nemlidir fakat turizm endiistrisinin dogal yapisi
geregi turistlerin sadik olarak kalmasini zorlastirmaktadir. Bu nedenle turistlerin
tekrarlanan ziyaretlerinin onciilleri ve bu ziyaretlere neden olan faktorleri belirlemeye
yonelik bircok aragtirma yapilmistir. Gitelson ve Crampon’un 1984 yilinda
yayinladiklar1 6zgilin c¢alismalarinda turistlerin bilinen bir destinasyonu tekrar ziyaret
etme kararmi almasinda etkili olan bes faktoriin bundugunu belirtmislerdir. Bu

faktorler?’:

e Farkli bir destinasyon seciminde ortaya c¢ikabilecek olas1 tatminsizlik
deneyimini azaltma istegi,

e Ziyaretgilerin destinasyonda kendilerine benzeyen kisileri bulacagina olan
inanci,

e Destinasyona olan duygusal bagi,

e Daha oOnceki ziyaretler sirasinda destinasyonun ihmal edilen yonlerini
deneyimleme arzusu,

e Destinasyondaki deneyimlerin ziyaret¢ilerin beklentilerini karsiladigini kendileri

icin 6nemli olan diger kisilere gosterme istegi olarak siralanabilir.

Son zamanlarda yapilan c¢alismalarda ise yukarida yer alan faktorler disinda
turistlerin, genellikle yerel halk veya yol arkadaslari ile kisilerarasi iligkiler kurarak ve
bu iligkileri giiclendirerek deneyimlerine anlam ve 06zgiinliik hissi katma amaciyla

destinasyonlar: tekrar ziyaret etmek istedikleri sonucunu ortaya ¢ikarmustir’>.

Destinasyon marka bagliligi arastirmalarinin  turizmin bilinen benzersiz
Ozelliklerine ragmen iirlin baglilig: literatiiriine bagl kalmasi elestiri konusu olmustur.
Bir diger elestiri noktas1 ise destinasyon bagliligim1 dl¢limlemede kullanilan anket
formlarindaki benzerliklerdir. Bu nedenle baglhiligin seviyesi ve turistlerin bir
destinasyona bagli olma olasilifi altinda yatan nedenler halen tartisilmaya devam

etmektedir’”

. Operman, destinasyon marka bagliligin1 yedi seviyede incelemistir.
Destinasyonu daha Once ziyaret etmeyenleri “satin almayanlar” olarak tanimlamistir.

Destinasyonu bir kez ziyaret edenleri ziyaret sirasinda olumlu veya olumsuz deneyim

2! McDowal, a.g.m., s. 27; Croes, Shani, Wals, a.g.m., s. 119.
272 Croes, Shani, Wals, a.g.m., s. 119.
273 McKercher, Guillet, a.g.m., s. 122
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yasamalarma gore 3 kategoride incelemistir. Olumsuz deneyim yasayanlar1 “kirgin”,
olumlu deneyim yasayanlardan siirekli degisiklik yapanlari “kararsiz” ve donme
ihtimali olanlarin ise “bagli olmayan” oldugunu ifade etmistir. Destinasyonu bir veya
daha fazla ziyaret edenleri ise ziyaret sikliklarina gore ayirmistir. Seyrek olarak ziyaret
edenleri “kismen bagli”, diizenli ziyaretgileri “bagli” ve her yil veya iki yilda bir ziyaret
edenleri ise “tam bagh” olarak tamimlamistir’’’. Son zamanlarda yapilan bir diger
calismada ise baglilik hiyerarsik olarak ele alinmistir. Dikey baglilik hiyerarsisinde,
turistler turizm sisteminin farkli asamalarima (havayolu sirketine veya seyahat
acentesine) bagli olabilmektedirler. Yatay baglilik, turistlerin turizm sisteminin ayni
asamasinda bulunan birden fazla hizmet saglayicisina (birden fazla otel markasina) olan
bagliligr ifade etmektedir. Deneyimsel baglilik ise turistlerin tercih ettikleri bir tatil
tiriine (golf veya kayak gibi) olan baglilig1 tanimlamaktadir. Son olarak da baglilig:
O0lcmek i¢in kullanilan geleneksel (davranissal, tutumsal ve karma) Olglimlerin
etkinligine deginilmistir’””. Annastassova 2011 yilinda yapmus oldugu ¢alismasinda
turistlerin baghligin1 “yiiksek diizeyde baglilik”, “orta diizeyde baglilik”, “ileriye
yonelik baglilik” ve “ilk defa ziyaret edenler” olmak {iizere dort farkli sekilde

stniflandirmustir®’®.

Oz olarak destinasyon markasi olusturma, giiniimiiziin destinasyon ydnetimi
acisindan son derece Onemlidir. Turizm destinasyonlart i¢in; destinasyon markasi
deneyimi, o destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi lizerinde olumlu etkiye sahiptir.
Destinasyon markasi, bir destinasyonu hem tanimlayan hem de farklilagtiran bir isim,
sembol, logo veya diger bir gorsel unsurdur; daha da otesi destinasyon ile ilgili
hatirlanabilir seyahat deneyimi vaadini tasir. Marka olmus bir destinasyon,
ziyaretgilerine kalite deneyim giivencesini verir, ziyaret¢inin arama maliyetini diisiiriir
ve destinasyonlara 6zgiin bir satis vaadi Onerisi olusturmak i¢in bir yol sunar. Bunun

sonucunda da, destinasyon marka baghligi olusur®’’.

™ Martin Oppermann, “Predicting Destination Choice — A Discussion of Destination Loyalty”, Journal
of Vacation Marketing, Vol. 5, No. 1, 1999, p. 60.

" Bob McKercher, Basak Denizci-Guillet, Erica Ng, “Rethinking Loyalty”, Annals of Tourism Research,
Vol. 39, No. 2, 2012, p. 709-711.

276 Annastassova, a.g.m., s. 200.

277 Juan A. Garcia, Mar Gomez, Arturo Molina, “A Destination-Branding Model: An Empirical Analysis
based on Stakeholders, Tourism Management, Vol. 33, 2012, p. 646-647.
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Literatiirde yer alan ¢aligmalarin 15181inda destinasyon marka bagliligini etkileyen
unsurlardan bazilarin1 su sekilde siralamak miimkiindiir; “demografik o6zellikler”,

199 ¢ 2% <¢

“gecmis deneyimler”, “destinasyon imaj1”, “hizmet kalitesi”, “memnuniyet”, “algilanan
99 (13 2 (13 2 (13 2 (13 29 (13

deger”, “seyahat motivasyonu”, “ilgilenim”, “aidiyet”, “marka 6zdeslestirme”, “yasam

tarz1 uyumu”, “fonksiyonel uyum”,“benlik” vd*’®,

2.5.3. Destinasyon Marka Baghhginin Onciilleri

2.5.3.1. Memnuniyet/Tatmin

Destinasyon (aktiviteler ve hizmet) secimi, destinasyonu tekrar ziyaret etme ve
tavsiye etme kararlarina olan 6nemli etkisinden dolayr memnuniyet, bagliligin en

onemli belirleyicilerinden biri olarak kabul edilmektedir®”’

. Ticari faaliyette bulunan
herhangi bir isletmenin devamliligini saglamasi i¢in hayati bir 6nemi olan memnuniyet,
pazarlama diislince ve pratiginin en onemli ve en sik incelenen kavramlarindan biri
haline gelmistirzgo. Memnuniyet kavrami farkli alanlarda yogun bir sekilde ¢aligilmis
olmasmma ragmen hizmet baglaminda baglihk aragtirmalart halen sinirhdir ve
memnuniyetin kavsallastirilmasi ve 6l¢imii konusunda arastirmacilar arasinda belirli

fikir ayriliklari s6z konusudur®™'.

Memnuniyet, arzu edilen bir {irlinden beklenen ve umulan tiim faydalarin elde
edilmesi sonucu ortaya ¢ikan mutluluk ve seving gibi duygular igeren psikolojik bir

kavram olarak tanimlanabilir®®*. Memnuniyet, bireysel tiiketim deneyimlerinin olumlu

7% Aise Kyoungjin Kim, Graham Brown, “Understanding the Relationships between Perceived Travel
Experiences, Overall Satisfaction, and Destination Loyalty”, Anatolia — An International Journal of
Tourism and Hospitality Research, Vol. 23, No. 3, November 2012, p. 331; Gursoy, Chen, Chi, a.g.m., s.
811-818; Yuksel Ekinci, Ercan Sirakaya-Turk, Sandra Preciado, “Symbolic Consumption of Tourism
Destination Brands”, Journal of Business Research, Vol. 66,2013, 713-714.

279 Gursoy, Chen, Chi, a.g.m., s. 811.

280 Sun, Chi, Xu, a.gm.,s. 11

! Bahattin Ozdemir et al., “Relationships Among Tourist Profile, Satisfaction and Destination Loyalty:
Examining Empirical Evidences in Antalya Region of Turkey”, Journal of Hospitality Marketing &
Management, Vol. 21, No. 5, 2012, p. 509; Beatriz Moliner Velazquez, Irene Gil Saura, Maria Eugenia
Ruiz Molina, “Conceptualizing and Measuring Loyalty: Towards a Conceptual Model of Tourist Loyalty
Antecedents”, Journal of Vacation Marketing, Vol. 7, No. 1, 2011, p. 66.

282 Abraham Pizam, Taylor Ellis, Customer Satisfaction and its Measurement in Hospitality Enterprises”,
International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 11, No. 7, 1999, p. 327.
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izlenimleri olarak da ifade edilebilir®™’. Baska bir ifadeyle memnuniyet, tiiketicilerin
iriinii satin almadan 6nceki beklentisi ile {iriiniin tiikketiminden sonra elde edilen sonug
arasindaki degerlendirme olarak tanimlanabilir®®*. Turist memnuniyetini ise, turistlerin
destinasyondan edindikleri deneyimler sonucu olumlu izlenimler olusturma diizeyi

5

olarak da tamimlamak miimkiindiir’™®. Turist memnuniyeti, turistlerin destinasyonu

ziyaret  ettikten  sonraki  degerlendirme  siireci  olarak  goriilebilir®™.
Tiketicilerin/turistlerin  beklentilerini etkileyen farkli ihtiyag, hedef ve gecmis
deneyimleri oldugu icin memnuniyetin evrensel bir olgu oldugunu sdylemek miimkiin
degildir*®’.

Turistlerin memnuniyetinin destinasyon marka bagliliginin bir dnciilii oldugu ve
destinasyon marka bagliligin1 etkiledigi hakkinda turizm arastirmalarinda yaygin bir
goriis birligi s6z konusudur. Memnuniyet, turistlerin destinasyondaki deneyimlerinin
(vapilan tiiketim ve aligveris) sonucuyla destinasyonu ziyaret etmeden onceki
beklentilerinin karsilagtirilmasidir. Bu deneyimler sonucunda memnuniyet seviyesinin
diisiik olmast durumunda turistlerin destinasyona olan baghlik seviyelerinin
etkilenecegi ve turistlerin beklentilerinin karsilanmasi veya asilmasi durumunda ise
baglilik seviyesinde aymi sekilde artacagi belirtilmektedir. Bu goriise karsit olarak bazi
arastirmalar memnuniyet ile baglilik arasinda dogrusal olmayan bir iligki oldugu ve
miisteri/turist memnuniyetini arttirmanin yiiksek seviyede bagliliga yol agmayacag:
sonucuna varmistir™". Turistlerin memnuniyet diizeyini etkileyen faktorleri; hizmet
kalitesi, fiyat, algilanan parasal maliyet, algilanan deger, algilanan risk, destinasyon
imaj1, turistik yerler, konaklama, erisilebilirlik, aktivite ve etkinlikler, giivenilirlik,

giivenlik ve alt yapi, kiiltiirel mekanlar, aligveris, motivasyon, dogal ¢evre, kisisel ilgi,

3 WooMi Jo Phillips et al., “Tourist Word of Mouth and Revisit Intentions to Rural Tourism
Destinations: A Case of North Dakota, USA”, Internetional Journal of Tourism Research, Vol 15, 2013,
p. 95.

4 Santiago Forgas-Coll et al., “Urban Destination Loyalty Drivers and Cross-National Moderator
Effects: The Case of Barcelona”, Tourism Management, Vol. 33,2012, p. 1311.

* Mazlina Jamaludin et al., “Examining Structural Relationship between Destination Image, Tourist
Satisfaction and Destination Loyalty”, International Journal of Independent Research and Studies, Vol.
1, No. 3, July 2012, p. 90.

% Chun-yang Wang, Maxwell K. Hsu, “The Relationships of Destination Image, Satisfaction, and
Behavioral Intentions: An Integrated Model”, Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol. 27, No. 8,
2010, p. 832.829-843.

287 Pizam, Ellis, a.g.m., s. 328.

88 Forgas-Coll et al., a.g.m., s. 1311.
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aidiyet, tur rehberleri, seyahat acenteleri ve yerel halkin davranislar seklinde siralamak

miimkiindiir®®’.

2.5.3.2. Hizmet Kalitesi

Kaliteli hizmet sunumu rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiizde
isletmelerin varliklarin1 siirdiirebilmesi ve basarili olabilmesi i¢in temel bir strateji
olarak degerlendirilmektedir. Hizmet kalitesinin teorisi ve uygulamasi 1980°li yillarda

290
. Hizmet

itibaren akademisyenler ve uygulayicilarin dikkatini ¢geken bir konu olmustur
kalitesinin kavramsallastirilmasina yonelik ¢aligmalar ilk olarak pazarlama alaninda
yapilmistir™'. Genel olarak hizmet sektoriinde kalitenin tammimin yapilmas: kismen
iriinler icin yapilan kalite tanimlarindan kismen de hizmet kalitesinin soyutluk, iiretim
ve tliketimin es zamanli olmasi, hizmetin iiretenden ayrilamayisi, hizmetlerin

standartlastirilamamasi gibi 6zelliklerden dolay: zorlasmaktadir™?.

Smith ve Houston hizmetlerde tatminin, sunulan hizmetin beklentilere uyma ya
da uymamasiyla ilgili oldugunu iddia etmislerdir. Lewis ve Booms hizmet kalitesini,
sunulan hizmet seviyesinin miisteri beklentilerine ne kadar uydugunu Olgen bir arag
olarak tanimlamslardir®”. Diger bir tanima gore hizmet kalitesi, hizmetin basarili bir

sekilde saglanmasi i¢in olusturulan tanimlama ve tasarimlara uyulmasi olarak

294

tanimlanmaktadir™". Fowdar hizmet kalitesini, bir isletmenin miisterilere sundugu mal

295

ya da hizmetlerin sahip oldugu kalite olarak ifade etmistir”. Hizmet kalitesi, bir

¥ R. Rajess, “Impact of Tourist Perceptions, Destination Image and Tourist Satisfaction on Destination
Loyalty: A Conceptual Model”, PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, Vol. 11, No. 3,
Special Issue 2013, p. 70-71; Ozdemir et al., s. 510-512.

** Hsin-Hui (Sunny) Hu, Jay Kandampully, Thanika Devi Juwaheer, “Relationships and Impacts of
Service Quality, Perceived Value, Customer Satisfaction, and Image: An Empirical Study”, The Service
Industries Journal, Vol. 29, No. 2, 2009, p. 112; ValarieA. Zeithaml, Leonard L. Berry, A. Parasuraman,
“The Behavioral Consequences of Service Quality”, Journal of Marketing, Vol. 60, April 1996, p. 31.

1 A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, “SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for
Measuring Consumer Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, Vol. 64, No. 1, Spring 1988,
p. 13.

92 A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry, “A Conceptual Model of Service Quality and
Its Implication for Future Research”, Journal of Marketing, Vol. 49, Fall 1985, p. 41-42; Alberto A.
Lopez-Toro, Rocio Diaz-Muiioz, Salvador Pérez-Moreno, “An Assessment of the Quality of a Tourist
Destination: The Case of Nerja, Spain”, Total Quality Management & Business Excellence, Vol. 21, No.
3,2010, p. 270.

% Parasuraman, Zeithaml, Berry, Journal of Marketing, a.gm., s. 42.

294 Loépez-Toro, Diaz-Mufioz, Pérez-Moreno, a.g.m., s. 270.

2% Rooma Roshnee Ramsaran-Fowdar, “Developing a Service Quality Questionnaire for the Hotel
Industry in Mauritius” Journal of Vacation Marketing, Vol. 13, No. 1, 2006, p. 20.
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miisterinin belirli bir noktada karsilastigi hizmetle ilgili degerlendirilmesidirz%.

Turizmde hizmet kalitesi ise, hizmet sunum siireci sonucu olusan ¢ikti olarak
tanimlanmaktadir™’. Berry vd. hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde tek nemli olan

unsurun turistlerin degerlendirmesi oldugunu belirtmislerdir®®,

Gronroos hizmet kalitesini, tiiketicinin ne aldigin1 (¢iktilar) aciklayan “teknik
kalite” ve tiiketicilerin bunu nasil aldigin (siireci) belirten “fonksiyonel kalite” olmak
iizere iki boyutta incelemistir”®’. Brady ve Cronin ise hizmet kalitesini, etkilesim
kalitesi, fiziksel cevre kalitesi ve c¢ikt1 kalitesi olmak iizere {i¢ boyutta tanimlamaistir.
Etkilesim kalitesi, hizmetin sunumu sirasinda gergeklesen kisilerarasi etkilesimi ifade
etmektedir. Fiziksel ¢evre kalitesi, hizmetin saglandigi ortam kosullarina karsilik
gelmektedir. Cikt1 kalitesi ise iiretim siireci bittiginde tiiketicilerin ne ile karsilastiklar

anlamma gelmektedir’®’.

Pazarlama literatiiriinde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin yapisi ve
Olciimiinii konu alan arasgtirmalar siklikla yer almaktadir. Turizm sektoriinde,
tiiketicilerin, destinasyon se¢imi, destinasyonda {irlin tiiketimi ve destinasyonu tekrar
ziyaret etme karar1 lizerindeki etkilerinden dolayi, hizmet kalitesinden memnuniyet
derecelerinin algilanmasi basarili bir destinasyon pazarlamasi i¢in 6nem arz etmektedir.
Bu nedenle hizmet kalitesi, memnuniyet, algilanan deger ve tekrar satin alma niyetinin

belirleyicisi ve kritik onciillerinden biri olarak kabul edilmektedir™®".

% Soon-Ho Kim, Stephen Holland, Hye-Sook Han, “A Structural Model for Examining how Destination
Image, Perceived Value, and Service Quality Affect Destination Loyalty: A Case Study of Orlando”
International Journal of Tourism Research, Vol. 15,2013, p. 315.

#7 Vesna Zabkar, Maja Makovec Bren¢i¢, Tanja Dmitrovi¢, “Modelling Perceived Quality, Visitor
Satisfaction and Behavioural Intentions at the Destination Level”, Tourism Managenment, Vol. 31, 2010,
p. 538.

% Leonard L. Berry, David R. Bennett, Carter W. Brown, Calidad de Servicio: Una Ventaja Estratégica
para Instituciones Financieras, Madrid, Diaz de Santos, 1989 akt. Lopez-Toro, Diaz-Mufioz, Pérez-
Moreno, a.g.m., s. 270.

299 7abkar, Brenéi¢, Dmitrovié, a.gm.,s. 538.

% Michael K. Brady, J. Joseph Cronin Jr., “Some New Thoughts on Conceptualizing Perceived Service
Quality: A Hierarchical Approach”, Journal of Marketing, Vol. 65, No. 3, Jul. 2001, p. 38-40.

3 Soon Ho Kim, Antecedents of Destination Loyalty, Doctoral Dissertation, Graduate School of the
University of Florida, Florida, 2010, p. 19-20; Kim, Holland, Han, a.g.m., s. 315; LuJun Su, Maxwell K.
Hsu, Scott Svanson, “The Effect of Tourist Relationship Perception on Destination Loyalty at a World
Heritage Site in China: The Mediating Role of Overall Destination Satisfaction and Trust”, Journal of
Hospitality & Tourism Research, 2014 in press, p. 9.
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2.5.3.3. Algilanan Deger

Algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve baghiligimin en Onemli Ol¢iim
araclarindan biri oldugu i¢in son yillarda pazarlama yoneticileri ve arastirmacilarinin
ilgi odagi haline gelmistir. Algilanan deger, sadece satin alma Oncesi tliketici
davranigin1 degil ayn1 zamanda tiiketicilerin memnuniyetini, lirlinii tavsiye etme ve
tekrar satin alma istegini etkilemektedir. Bazi pazarlama arastirmacilari algilanan deger,
miisteri memnuniyeti ve/veya davranig niyetleri arasindaki iliskileri incelenmis olsa da

turizm literatiiriinde bu konuya gereken énem gosterilmemistir’*%.

Zeithaml’a gore algilanan deger, bir {irlinlin karsiliginda ne alindiginin ve ne
verildiginin  algilanmasina dayanilarak {iriin hakkinda yapilan genel fayda
degerlendirmesidir. Diger bir deyisle algilanan deger, algilanan fayda ile algilanan
maliyet arasindaki degis tokustur’®. Zeithaml’in yapmus oldugu tanim birbirine bagiml
iki farkli kavramsal yaklasimi barindirmaktadir. lki sagladigi ekonomik, sosyal ve
iligkisel faydalar, ikincisi ise miisterinin algiladig: ticret, zaman, emek, risk ve kolaylik
gibi fedakarliklardir’®. Algilanan deger, tiiketicilerin katlandiklari maliyet ve elde
ettikleri sonuclar ile hizmet saglayicilarin katlandiklar1 maliyet ve elde ettikleri
sonuclarin birbirine orani olarak ifade edilmektedir’®. Sweeney ve Soutar algilanan
degeri, satin alma Oncesi asamada dahil olmak iizere satin alma isleminin tim
asamalarinda, satin alma sonrasi ve kullanim sonrasinda yapilan degerlendirme ve

duyulan memnuniyet olarak tanimlanmaktadir®.

Zeithaml 1988 yilinda yapmis oldugu kesif calismasinin bulgulart 1s181inda

algilanan degeri dort grupta incelemistir:

1. Deger, diisiik fiyattir,
Deger, bir tiriinden ne beklendigidir,

Deger, 6denen iicret karsiliginda elde edilen kalitedir,

> » b

Deger, verilenlerin karsiliginda alinanlardir.

392 Kim, Holland, Han, a.g.m., s. 316; Kim, a.g.tz., s. 22.

303Ching-Fu Chen, Fu-Shian Chen, “Experience Quality, Perceived Value, Satisfaction and Behavioral
Intentions for Heritage Tourists”, Tourism Management, Vol. 31,2010, p. 30.

3% Forgas-Coll et al., a.g.m., s. 1310.

3% Zhilin Yang, Robin T. Petersen, “Customer Perceived Value, Satisfaction, and Loyalty- The Role of
Switching Costs”, Psychology & Marketing, Vol. 21, No. 10, October 2004, p. 802.

3% Jillian C. Sweeneya, Geoffrey N. Soutar, “Consumer Perceived Value: The Development of a Multiple
Item Scale”, Journal of Retailing, Vol. 77,2001, p. 206.
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Turizm alaninda yapilan aragtirmalarin biiyiik bir cogunlugu algilanan degerin
dordiincii anlamina odaklanmistir. Benzer bir sekilde the Profit of Impact Marketing
Strategies (PIMS) tarafindan yapilan calismada da algilanan deger kalite ve fiyat

arasindaki iliski olarak degerlendirmistir®”’.

Son yillarda deger kavrami, algilanan kalite, memnuniyet ve baglilik davraniglar
tizerindeki varsayilan etkisi nedeniyle turizm arastirmacilarinin biiyiik ilgi gérmistiir.
Algilanan kalite, memnuniyet ve algilanan deger iizerine yapilan ampirik ¢aligmalarin
sonuclar1 algilanan degerin, memnuniyet, kalite algis1 ve baglilik davranisinin kritik bir

belirleyici faktorii oldugunu gostermistir™ .

2.5.3.4. Ilgilenim

Tiiketici davraniglar1 literatiiriinde 6nemli Olgiide dikkat c¢eken ilgilenim son
zamanlarda eglence, dinlenme ve turizm davraniglarini anlamak igin belirleyici bir
kavram olarak ortaya ¢ikmustir’™. lgilenimin tiiketici davramslarindaki ilk kullanimi
Sherif ve Cantril tarafindan 1947 yilinda yapilan galismalarmma dayanmaktadir. ilgili
tarihten giiniimiize kadar ilgilenim yaygin bir sekilde tanimsal, kavramsal, kuramsal ve
ampirik  incelemeye konu olmustur. Ilgilenim, psikoloji, siyaset bilimi,
dinlenme/eglence ve pazarlama dahil olmak iizere cesitli alanlarda tanimlanmis ve

islevsellestirilmistir’'°.

llgilenim, bir eglence etkinligi veya iliskili iiriine karsi olusan motivasyon,
uyarilma veya ilgideki gozlemlenemeyen durum olarak ifade edilebilir’"". llgilenim

belirli bir durum i¢inde bir uyaric1 (ya da uyaranlar) tarafindan uyarilmis algilanan

397 yalarie A. Zeithaml, “Consumer Perceptionof s Price, Quality, and Value: A Means-End Model and
Synthesis of Evidence”, Journal of Marketing, Vol. 52, No. 3, Jul., 1988, p. 13; James F. Petrick, “First
Timers’ and Repeaters’ Perceived Value”, Journal of Travel Research, Vol. 43, August 2004, p. 30.

308 Gursoy, Chen, Chi, a.g.m., s. 813; Sun, Chi, Xu, a.g.m., s. 12-13; Chen, Chen, a.g.m., s.30.

% Gursoy, Chen, Chi, a.g.m., s. 816; Dogan Gursoy, Erdogan Gavcar, “International Leisure Tourist’s
Involvement Profile”, Annals of Tourism Research, Vol. 30, No. 4, 2003, p. 906.

1% Soon-Ho Kim et al., “Structural Relationships among Involvement, Destination Brand Equity,
Satisfaction and Destination Visit Intentions: The Case of Japanese Outbound Travelers”, Journal of
Vacation Marketing, Vol. 15, No. 4, 2009, p. 350.

3 Mark H. Hevitz, Frédéric Dimanche, “Leisure Involvement Revisited: Drive Properties and
Paradoxes”, Journal of Leisure Research, Vol. 31, No. 2, 1999, p. 123.
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kisisel Gnem seviyesi olarak tanimlanabilir’'?.

Bir bagka tanima gore ilgilenim,
tilkketicilerin sadece belirli zamanlarda hissettikleri psikolojik durumu ifade
etmektedir’”®. Kog ise ilgilenimi, tiiketicinin belirsizligi yenmek icin kullandigi bir

biligsel tepki olarak tanimlamugtir® .

llgilenimle ilgili calismalar ilgilenimi iiriin merkezli, konu merkezli ve cevap
merkezli yonelimler olmak iizere {i¢ ana bakis acist altinda islevsellestirmistir. Turizm
ve otelcilik ¢alismalariin ¢ogu ilgilenimi “kisisel alaka” olarak kavramsallastirmistir.
“Kisisel alaka”, tiiketicilerin ihtiyaclari, hedefleri ve degerleri ile iiriin bilgisi arasindaki

bag1 temsil etmektedir®"”.

llgilenim ve ilgilenimin turistlerin davranislart ve karar verme siiregleri
tizerindeki 6nemi agikca belirtilmis olmasina ragmen uluslararasi destinasyonlara iliskin

uygulamalarda yeteri dikkati cekememistir®'°.

2.5.3.5. Aidiyet

Dinlenme ve eglence alaninda bircok ¢alisma, birey icin giiclii sosyal etkileri
bulunan diger kisilerle olan etkilesimleri de dahil olmak iizere, insanlarin yerlere karsi
olusturduklar1 duygusal iliskinin dogasini ve farkliliklarin1 arastirmislardir. Bu iligki
cesitli yollarla ve “mekan duygusu”, “aidiyet” ve “yere baglanma” gibi iligkili terimler
yardimiyla kavramsallagtirilmistir. Literatiirde yaygin bir bigimde kullanilan aidiyet
kavrami, bireyle belirli bir mekansal ortam arasindaki duygusal bag olarak
tanimlanmaktadir®'’. Aidiyet, bir yere ulagilabilirlikten kaynaklanan psikolojik refah

durumu olarak tanimlanabilir. Farkli bir bakis acisiyla aidiyet, bir yerden uzak kalma

312 Shjuh-Nan Hwang, Chuan Lee, Huei-Ju Chen, “The Relationship among Tourists’ Involvement, Place
Attachment and Interpretation Satisfaction in Taiwan’s National Parks”, Tourism Management, Vol. 26,
2005, p. 145.

3 Kimetal., a.g.m.,s. 351.

314 Kog, a.g.e., s. 244.

313 Gursoy, Chen, Chi, a.g.m., s. 816.

316 Kim et al., a.g.m., s. 351.

*'7 Girish Prayag, Chris Ryan, Antecedents of Tourists’ Loyalty to Mauritius: The Role and Influence of
Destination Image, Place Attachment, Personal Involvement, and Satisfaction”, Journal of Travel
Research, Vol. 51, No. 3, 2012, p. 343.
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veya ayrilma durumunda yasanacak sikinti olarak ifade edebilir. Bagka bir ifadeyle

aidiyet bir yere yapilan duygusal yatirim olarak da tanimlanabilir®'®.

Arastirmacilar aidiyet kavramini “yerlesim yeri bagimliligi” ve “yerlesim yeri
kimligi” bilesenleri aracihfiyla tanimlanmustir’'®. Yerlesim yeri bagimhligi, belirli
hedefler veya arzulanan etkinlikleri destekleyen 6zellikleri ve kosullar1 saglayan bir
yerin dnemi yansitmaktadir’®’. Yerlesim yeri kimligi ise bireylerin bir yer veya ortama

olan giiclii duygusal bagini ifade eder>*'.

Bireyler belirli ortamlara kars1 zaman igerisinde iligkilerin gelismesi sonucunda
duygusal bag olusturmaktadirlar. Kigisel deneyim ve soysal etkilesim, bireyin bir
bosluga anlam yiiklemesine ve yiikledigi anlamin kimliginin bir pargasi olan “yer”
haline donilismesine yardimci olan temel boyutlardandir. Bireyin bir yere karsi aidiyet
hissi duymasi o yeri bir (veya birden fazla) kez ziyaret etmesi sonucunda gelismeye
baslar ancak bireyin hi¢ ziyaret etmedigi bir yere karsi giiglii duygular beslemesi de
mimkiin olabilmektedir. Destinasyon hakkinda dnceden edinilen bilgiler 1s18inda ilk
kez gelen ziyaret¢ilerde aidiyet duygusu ziyaret Oncesinde olusabilmektedir. Aidiyet
bireylerle yapilar, ¢evre, evler, nesneler, manzaralar, mahalleler, kasabalar ve kentler
arasinda olusturulabilir. Ayn1 zamanda gercek bir yer ile efsanevi, varsayimsal ve hayali

yerler arasinda da aidiyet duygusunun olusmasi ihtimal dahilindedir’**.

Aidiyet kavraminin belirleyici faktorlerini ve davranigsal etkilerini inceleyen
caligmalarin sayis1 giderek artis gostermektedir. Yapilan bu ¢aligmalar sonucu elde
edilen veriler aidiyetin bireyin tutum ve davranislarina etkisi olabilecegini, turistik
deneyimlerin etkili bir faktorii olarak hareket edebilecegini ve destinasyon baglilig

{izerinde etkisi oldugunu gdstermektedir’>.

318 Atila Yuksel, Fisun Yuksel, Yasin Bilim, “Destination Attachment: Effects on Customer Satisfaction
and Cognitive, Affective and Conative Loyalty”, Tourism Management, Vol. 31,2010, p. 275.

319 Gursoy, Chen, Chi, a.g.m., s. 818.

2% Hung-Jen Su, Kong-Fah Cheng, Hui-Hsiung Huang, “Empirical Study of Destination Loyalty and Its
Antecedent: the Perspective of Place Attachment”, The Service Industries Journal, Vol. 31, No. 16, 2011,
p. 2724.

**! Prayag, Ryan, a.g.m. s. 344.

322 Yuksel, Yuksel, Bilim, a.g.m., s. 275.

323 Gursoy, Chen, Chi, a.g.m., s. 818.
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2.5.3.6. Ge¢mis Deneyimler

Kim, turizm endiistrisinin deneyimleri satan bir isletme oldugunu ve turizm
isletmelerinin gelirlerini ancak turistlere heyecanli ve keyifli deneyimler sunarak
arttirabilecegini belirtmistir’>*. Diger bir ifadeyle turistlerin memnuniyetiyle sonuglanan
deneyimlerin saglanmasi uzun donemde destinasyonlarin rekabet giiclinii arttirmada
kritik 6neme sahiptir’>. Turizm literatiirinde destinasyona iliskin deneyimin turistin

326 By noktadan

karar verme siirecini onemli Ol¢lide etkiledigi oOne siiriilmektedir
hareketle bir destinasyona iligkin ge¢mis deneyimlerin bireylerin karar verme ve
destinasyon sec¢im siireclerini 6nemli oranda etkilemesinin kaginilmaz oldugunu
sdylemek miimkiindiir’>’.

Bu alanda yapilan ge¢mis calismalar, deneyimlerin yalnizca antya doniistiigii

zaman degerli oldugu gorisiinii desteklemislerdir’®®.

Hoch ve Deighton, ge¢mis
deneyimler ve anilar arasindaki iliskiyi {i¢ ayr1 perspektifte incelemislerdir. ilk olarak,
tilkketiciler geg¢mis deneyimlerinden faydali bilgiler elde -ettiklerinde satin alma
motivasyonlar1 ve ilgilenimleri artmaktadir. Ikincisi; turistlerin hafizalarinda depolanan
gecmis deneyimler giivenilir bilgi kaynagi olarak goriilmektedir. Ugiincii olarak da;

gecmis deneyimler gelecekteki davranissal egilimleri biiyiik oranda etkilemektedir’>.

Belirli bir destinasyona yapilan seyahatlerin sayisindaki artis, bireylerin,
destinasyonu daha az ziyaret eden ya da onceden hi¢ gitmemis kimselere gore, daha

339 lgili literatiir incelendiginde ¢ok daha

fazla ilgi duymalarina yol agabilmektedir
fazla deneyime sahip bireylerin destinasyon hakkinda sahip olduklar1 bilginin miktari,
icerigi ve organizasyonu bakimindan ‘uzman olmayanlar’dan ayristigi goriilmektedir.
Bellirli bir destinasyona ilk kez giden miisteriler yenilik arayisi beklentisini

karsilayabilecek temel gorsel cazibe merkezlerini ziyaret ederek eglenirken, devamh

324 Jong-Hyeong Kim, “Determining the Factors Affecting the Memorable Nature of Travel Experiences”,

Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol. 27, No. 8, 2010, p. 780.

325 Aikaterini Manthiou et al., “The Experience Economy Approach to Festival Marketing: Vivid Memory
and Attendee Loyalty”, Journal of Services Marketing, Vol. 28, No. 1, 2014, p. 25.

326 Dolores M. Frias-Jamilena, Salvador Del Barrio-Garcia, Lorenza Lopez-Moreno, “Determinants of
Satisfaction with Holidays and Hospitality in Rural Tourism in Spain: The Moderating Effect of Tourists’
Previous Experience”, Cornell Hospitality Quarterly, Vol. 54, No. 3, 2013, p. 297.

327 Gursoy, Chen, Chi, a.g.m., s. 816.

2% Kim, a.g.m., s. 780.

329 Stephen J. Hoch, John Deighton, “Managing What Consumers Learn from Experience”, Journal of
Marketing, Vol. 53, No. 2, Apr. 1989, pp. 1-20, akt. Manthiou et al., a.g.m., s. 25.

330 Gursoy, Chen, Chi, a.g.m., s. 817.
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misterilerin -temel tarihi ve kiiltiirel merkezleri gérmiis olduklarindan- daha fazla
rahatlatici ve sosyal aktivitelere katildiklarini ortaya koymaktadir. Bu sirada, ilk
ziyaretciler dogal, kiiltiirel olanaklar1 ve konaklamayi en onemli imaj igerigi olarak
tanimlarken; tekrarli miisteriler yemek, arkadasliklar, barlar ve aksam eglenceleri gibi
sosyal firsatlar ile ilintili faktorleri daha 6nemli imajlar olarak gérmektedirler”'. Ayrica
arastirmalar gecmis deneyimlerin turist tatmini ve baglilig1 ilizerinde ciddi etkileri
oldugunu ortaya koymaktadir. Bir destinasyonu tekrar ziyaret edenlerin ilk kez ziyaret
edenlere oranla daha fazla tatmin sagladiklari, yeniden gelmek i¢in daha yogun istek
duyduklart ve olumlu agizdan agiza etkilesimle tavsiyelerde bulunmaya daha yatkin
olduklar1 gozlemlenmektedir. Tekrarlanan ziyaretlerin baglilik tizerindeki dogrudan
etkisinin yani sira tekrar eden ziyaretler bagliligi, memnuniyet ve ilgilenim araciligi ile

dolayli olarak da etkilemektedir’*.

Yukaridaki bilgilerden hareketle gecmis deneyimlerin ziyaret¢inin karar verme
ve se¢im siirecini, ilgilenimlerini, destinasyon imajini, memnuniyetini ve destinasyona

olan bagliligini etkiledigi sOylenebilir.

2.5.3.7. Marka Ozdeslestirme

Marka oOzdeslestirme ile ilgili teorik temeller ve Onciiller sosyoloji, sosyal
psikoloji ve pazarlamaya dayanmaktadir. Ozdeslestirme ile ilgili kavramsallastirmalar
1950’1i yillarda literatiirde yer almaya baglamistir. Foote’nin 1951 ve Brown’un 1969
yilinda yapmis oldugu calismada 6zdeslestirmeyi isletmeler ve g¢alisanlar arasindaki
iliski tizerinden ele almislardir. Daha ¢agdas anlayislar ise 6zdeslestirmeyi sosyal kimlik
teorisi, benlik smiflandirma teorisi ve benlik uyumu teorisi gibi hakim kuramsal
acilardan ele almiglardir. Bu teoriler birlikte ele alindiginda 6zdeslestirme kavramini ve
bireyin isletmelerle iligkili olarak kendilerini nasil tanimladigim1 ve ifade ettigini

aciklamaktadir’>.

31 Ana Isabel Polo Pefia, Dolores Maria Frias Jamilena, Miguel Angel Rodriguez Molina, “Antecedents
of Loyalty toward Rural Hospitality Enterprises: The Moderating Effect of the Customer’s Previous
Experience”, International Journal of Hospitality Management, Vol. 34,2013, p. 130.

332 Gursoy, Chen, Chi, a.g.m., s. 817.

33 Amber L. Stephenson, The Effect of Brand Identification on Alumni Supportive Behaviors, Doctoral
Dissertation, Indiana University of Pennsylvania School of Graduate Studies and Research Department of
Sociology, Indiana, 2013, p. 26.
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Sosyal Kimlik Teorisi: Sosyal kimlik kavrami ti¢ farkli bilesenden olusmaktadir.
Biligsel bilesen, benligin organizasyona gore tamimlanmasini belirtmektedir.
Degerlendirici bilesen, grup iiyeligine atanan degeri ifade eder. Son olarak duygusal
bilesen, birey tarafindan deneyimlenen duygusal bagi vurgulamaktadir’™. Sosyal
kimlik teorisi, marka 6zdeslestirmesinin anlagilmasi igin bir yap1 saglar. Sosyal kimligin
bireyin kendisini ait olarak algiladig1 sosyal kategorilerden elde edilen benlik imaj1 ile
olustugu ileri siiriilmektedir. Sosyal kategoriler demografik gruplamalardan veya

organizasyonel iiyeliklerden olusabilmektedir’>.

Marka 6zdeslestirme, tiiketicinin bir markayla zihinsel olarak gii¢lii bir baglanti
kurmas1 ve bir markayr satin alip kullanarak kendini sembolik ve sosyal olarak

336

tanimlamasi seklinde kavramsallastirilabilir’™". Marka oOzdeslestirme, bir marka ile

giiclii bir duygusal baglilik kurulmasi ve bir marka veya marka sahibi sirkete karsi

aidiyetin olusmasi seklinde tanimlanabilir®®’.

Tiiketici arastirmalari, tiiketicilerin marka ile 6zdeslesmesinin yiiksek marka
bagliligina ve olumlu agizdan agiza iletisime yol agacagmi gostermektedir’®. Aym
zamanda ge¢cmis calismalar marka 6zdeslestirmenin, sembolik etkilesim, duygusal bag
ve marka bagliligin1 uyardigimi iddia etmektedir’®. Nam vd. otel ve restoran sektoriinde
tiketici temelli marka degeri ve marka baghligi arasindaki iliskinin tiiketici
memnuniyeti aracilik etkilerini inceledikleri ¢alismalarinda marka 6zdeslestirmenin

tiiketici memnuniyeti tizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmuslardir®*.

334 Stephenson, a.g.tz., s. 28.

335 D. Todd Donavan, Swinder Janda, Jaobeom Suh, “Environmental Influences in Corporate Brand
Identification and Outcomes”, Journal of Brand Mamagement, Vol. 14, No. 1, 2006, p. 126

36 Hui-Yi Kui, Modelling the Influence of Green Brand Image on Brand Loyalty in Technology
Products- Relationships among Green Brand Image, Brand Identification, Perceived Value and Brand
Loyalty, Doctoral Dissertation, Alliant International University Graduate Faculty of the Alliant School of
Management, San Diego, 2012, p. 22.

37 Donavan, Janda, Suh, a.g.m., s. 126.

338 Ekinci, Sirakaya-Turk, Preciado, a.g.m., s. 714.

39 Janghyeon Nam, Yuksel Ekinci, Georgina Whyatt, “Brand Equity, Brand Loyalty and Consumer
Satisfaction”, Annals of Tourism Research, Vol. 38, No. 3, 2011, p. 1016.

340 Nam, Ekinci, Whyatt, a.g.m., s. 1022.
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2.5.3.8. Fonksiyonel Uyum

Aragtirmalar, tiiketicilerin {iriinleri sadece fonksiyonel faydasi i¢in degil ayni
zamanda sembolik degeri i¢in kullandigim gostermektedir’*'. Sirgy, tiiketicilerin benlik
imajlartyla uyumlu triinleri tercih ettigini ifade etmistir'*>. Literatiirde, destinasyon
marka baglilig1 {izerinde etkili olan faktorleri inceleyen cesitli ¢alismalar mevcuttur.
Yapilan tarama kapsaminda 6zellikle benlik uyumu ve fonksiyonel uyum unsurlarinin
etkilerinin incelendigi arastirmalar goriilmiistir'”. Benlik uyumu, uyumun kendini
ifade etme yoniinii, fonksiyonel uyum ise uyumun bilgi yoniinii temsil eder’**. Sirgy ve
Su, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun turistlerin davraniglarini tahmin edebilmek
icin 6nemli unsurlar oldugunu belirtmislerdir’*. Benlik uyumu turistin benlik imajiyla
algilanan destinasyon imaj1 arasindaki uyumu gosterir. Fonksiyonel uyum ise
destinasyonun faydali 6zellikleri ile turistlerin bu 6zelliklerden beklentileri arasindaki
uyumu ifade etmektedir’*. Bir baska ifadeyle turistlerin karar alma siireci maliyet ve

elde edilecek faydanin degerlendirmesine dayanmaktadir®®’.

Turizm arastirmacilari, turistlerin belirli bir destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri
ve tavsiye etmelerindeki nedeni bulma egilimindedirler’®®. Basarili bir destinasyon

baglilig1 degerlendirmesi destinasyon pazarlamacilarina stratejik bilgiler sunar. Turizm

341 Levy, a.g.m., s. 118; Michael R. Solomon, “The Role of Products as Social Stimuli: A Symbolic

Interactionism Perspective”, Journal of Consumer Research, Vol. 10, No. 3, Dec., 1983, p. 319; M.
Joseph Sirgy, Stephan Grzeskowiak, Chenting Su, “Explaining Housing Preference and Choice: The Role
of Self-Congruity and Functional Congruity”, Journal of Housing and the Built Environment, Vol. 20,
No. 4, 2005, p. 331-332.

**2 Sirgy, a.g.m., s. 289-290.

3 Ahmet Akif Karadamar, Cagatan Taskin, “Fonksiyonel Uyum Unsurlarmm Destinasyon Marka
Baglhilig: Uzerindeki Etkisi: Diyarbakir Kentinde Bir Arastirma”, 6. Ulusal Turizm Kongresi, Canakkale,
12— 15 Kasim 2015, s. 861.

3 Kam Hung, James F. Petrick, “The Role of Self- and Functional Congruity in Cruising Intentions”,
Journal of Travel Research, Vol. 50, No. 1, 2011, p. 102.

3 Sirgy, Su, a.g.m., s. 347-348.

346 Kye-Sung Chon, Michael D. Olsen, “Functional and Symbolic Congruence Approaches to Consumer
Satisfaction/Dissatisfaction in Consumerism”, Journal of the International Academy of Hospitality
Research, Vol. 1, Iss. 3, 1991, p. 2; Sirgy, Su, a.g.m., s. 340-341.

**7 Vikas Kumar, Jogendra Kumar Nayak, “The Role of Self-Congruity and Functional Congruity in
Influencing Tourists’ Post Visit Behavior”, Advances in Hospitality and Tourism Research, Vol. 2, No.2,
2014, p. 26.

% Ching-Fu Chen, Sambath Phou, “A Closer Look at Destination: Image, Personality, Relationship and
Loyalty”, Tourism Management, Vol. 36, 2013, p. 269-270; Ahmet Usakli, Seyhmus Baloglu, “Brand
Personality of Tourist Destinations: An Application of Self-Congruity Theory”, Tourism Management,
Vol. 32, No. 1, 2011, p. 114-115.
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literatiiriinde  belirtildigi {tizere psikolojik ve fonksiyonel degiskenler turistlerin

destinasyona bagliligini olumlu bir sekilde etkilemektedir**.

Chon (1982) ve London (1974) fonksiyonel uyumun, tiiketicilerin genellikle
fonksiyon odakli olmak yerine benlikleriyle uyumlu olan {iriinleri tercih ettikleri i¢in
tiketim davraniglarinin = sembolik  anlammi  agiklamada  yetersiz  kaldigim
savunmuslardir’®®. Bu nedenle, bir iiriiniin sembolik anlami veya deger ifade eden

ozellikleri satin alma davranisi i¢in tek bir neden olabilir®>".

2.5.3.9. Yasam Tarzi Uyumu

Yasam tarzi insanlarin aktiviteleri (¢alisma, hobiler, aligveris, spor, sosyal
etkinlikler vb), ilgi alanlar1 (yemek, moda, aile, eglence vb) ve diisiinceleri (kendileri

hakkinda, sosyal konular, is, iiriin vb) ile ifade ettikleri yasam bi¢imi olarak

352

tanimlanabilir’””. Bagka bir ifadeyle yasam tarzi, insanlarin yasam, zaman ve paralarini

harcama bigimlerinin 6zetidir’™. Es deyisle yasam tarzi, bireylerin zaman ve paralarmi
nasil harcayacaklarinin tercihini yansitan tiiketim kaliplaridir ancak bir¢ok durumda bu

davranis kaliplarma bagli tutum ve degerleri ifade eder”*

. Yasam tarzinin degerler ve
kisilikle yakindan iligkili olmasina ragmen bu kavramlardan farklidir. Degerler nispeten
kaliciyken yasam tarzi siklikla degisir. Kisilik insanlarin igsel karakterini gosterirken

yasam tarzi insanlarin nasil yasadigini gosteren dissal karakterini yansitir>.

Yasam tarzlar1 genellikle tiiketim kaliplarina dayali benzer sosyal ve ekonomik
kosullarda baskalar1 tarafindan paylasilan bir¢ok bilesenden olugmaktadir. Yasam
tarzlari belirli gruplarda bir birine benzemesine ragmen segilen yasam tarzlarina bireysel

6

olarak eklemeler yapildig1 icin her yasam tarzi kendine 6zg1'id1'jr35. Tiketicilerin

tilkkettikleri markalar, tiiketicilerin arzu ettikleri yasam tarzina ulasmak i¢in gerekli olan

349 Kumar, Nayak, a.g.m., s. 24-25; Sirgy, Su, a.g.m., s. 347-348.

350 Kumar, Nayak, a.g.m., s. 26.

31 Hung, Petrick, a.g.m., s. 102.

352 Kotler, Armstrong, a.g.e., s. 188.

>3 Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e. s. 449.

% Solomon et al., Consumer Behavior: A European Perspective, 3rd ed., Essex, Pearson Education
Limited, 2006, p. 558.

3% John C. Mowen, Consumer Behavior, 3rd ed., New York, Macmillian Publishing Company, 1993, p.
237, Engel, Blackwell, Miniard, a.g.e. s. 449.

3% Solomon et al.,a.g.e.,s. 558.
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ihtiyaglart karsilamasi ve arzu ettikleri yagam tarzlarin1 yansitmasi durumunda marka

bagliligi olusur ve tekrar satin alma kaliplar1 gelisir®’.

Yasam tarzi iizerine yapilan ¢alismalar1 temel alarak yasam tarzi uyumunu, bir

markanin tliketicinin yasam tarzin1 destekleme derecesi olarak tanimlamak

358

mimkiindiir"". Yasam tarzi uyumu, destinasyon marka deneyimi ile turistlerin ger¢ek

ya da arzuladigr yasam tarzi arasindaki uyum veya uyumsuzlugun derecesi olarak
tanimlanabilir. Markanin turistlerin yasam tarzini yansitma yeteneginin giiclii bir

destinasyon marka baglilig1 olusmasina yol acabilecegi sdylenebilir’’.

337 Nam, Ekinci, Whyatt, a.g.m., s. 1014.
358 Nam, Ekinci, Whyatt, a.g.m., s. 1014.
359 Ekinci, Sirakaya-Turk, Preciado, a.g.m., s. 714.
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3. BOLUM

DESTINASYON MARKA BAGLILIGINI ETKILEYEN
ONCULLER UZERINE DiYARBAKIR KENTINDE BiR
ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Glinlimiiziin turizm pazarlarinda destinasyon markasi olugturma, giderek artan
rekabet kosullar1 altinda kentler agisindan 6nemli bir ekonomik kalkinma araci haline
gelmistir. Kentler, kaynaklarin1 daha etkin kullanmak ve cazibe merkezi haline gelmek
amaglartyla birer marka kent olmaya ¢aligmaktadir. Kiiresel rekabet ortaminda giderek
kiiresel sistemin bir alt unsuru haline gelen kentler icin temel amag¢ daha fazla ilgi
¢cekmek ve turizm faaliyetleri, sanayi ve hizmet yatirimlar1 bakimindan tercih edilebilir
olmaktir. Tiirkiye’de, kentler kiiltiirel varliklar1 ve tarihleri, dogal ozellikleri, sahip
olduklar1 ozgilin irlinler ve yetkinlikleri ile marka kent olmak i¢in ¢aba

harcamaktadirlar.

Destinasyonlarin pazarlama stratejilerinin basarisini etkileyen faktorlerin ve etki
derecelerinin bilinmesi destinasyon yoneticilerinin pazarlama stratejilerine yon vermesi
acisindan onem tasimaktadir. Son yillarda destinasyon marka bagliligi ve destinasyon
marka baghligim1 etkileyen faktorlere yonelik yapilan aragtirmalarda artis
goriilmektedir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda elde edilen kaynaklara gore
giiniimiizde, turistlerin destinasyon marka baglhligini etkileyen onciilleri genis olarak
icine alan az sayida ¢alisma mevcuttur. Bdylece bu arastirmanin literatiirdeki bu

boslugu dolduracag diistiniilmektedir.

Bu arastirmanin amaci; destinasyon marka baghiligi ve onciillerinin iliskilerini
“yapisal esitlik modelleme” yaklasimi ile ortaya koymak ve modelin kent paydaslar
tarafindan, turizm sektoriinde rekabetci stratejiler gelistirmede nasil kullanilabilecegini
pazarlama stratejileri Onerileri ile gostermektir. Arasgtirma modelinde bulunan
degiskenler arasindaki yapisal iliskiler test edilerek bir yapisal model ortaya konmustur.

Daha sonra, modelleme ag¢isindan yazinda en ¢ok kabul goren “alternatif modeller
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stratejisi”*® kullanilarak, yapisal model gelistirilmistir. Bu aragtirmada, “Diyarbakir”
destinasyonu i¢in toplanan verilerle “Diyarbakir” destinasyonuna 6zgii bir yapisal

model olusturulmustur.

3.2. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Her arastirmanin oldugu gibi bu arastirmaninda bazi sinirlamalari mevcuttur.
Oncelikli olarak bu arastirmanin cografi agidan bir simirlamasi vardir. Arastirma 2015
yilinin Mayis, Haziran ve Temmuz aylarinda Diyarbakir il merkezinde faaliyet gdsteren
tic, dort ve bes yildizli otellerde gerceklestirilmistir. Dolayisiyla bir bagka arastirma
kisit1 veri toplama donemidir. Bir bagka sinirlama ise arastirmanin ana kitlesi ile
ilgilidir. Arastirmanin ana kitlesini belirtilen donemde Diyarbakir’t ziyaret eden yerli
turistler olusturmaktadir. Yazinda, destinasyon marka bagliligin1 etkileyen bir¢ok 6nciil
tespit edilmistir. Bu arastirmada ele alinan onciiller ise, fonksiyonel uyumu olusturan
bilesenler olan; “tesis ve miras”, “uygunluk” ve “misafirperverlik” ile “benlik uyumu”,
“yasam tarzi uyumu” ve “marka 6zdeslestirme” olmak lizere alt1 adettir. Ayrica bu
aragtirmada  “Diyarbakir  destinasyonunda”  toplanan  verilerle  “Diyarbakir
destinasyonuna” 6zgii bir model olusturulmustur. Dolayisiyla olusturulan yapisal model

diger destinasyonlar i¢in genellenemez.

3.3. ARASTIRMANIN METODOLOIJiSI

Bu kisimda, arastirma evreni ve Orneklem biiyiikligli, kullanilan 6l¢ek ve

acimlayici faktor analizi sonuglart yer almaktadir.

3.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin  evrenini, Diyarbakir il merkezine gelen yerli turistler
olusturmaktadir. Arastirma i¢in olusturulan anket ile 2015 yilinin Mayis, Haziran ve
Temmuz aylarinda veri toplama islemi gerceklestirilmistir. Diyarbakir il merkezinde

faaliyet gosteren li¢, dort ve bes yildizli otellerde belirtilen donem igerisinde konaklayan

36 Omer Faruk Simsek, Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Temel Ilkeler ve LISREL Uygulamalari,
Ankara, Ekinoks, 2007, s. 3-4.
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yerli turistler denek olarak kullanilmistir. Diyarbakir iline, 2015 yili Mayis, Haziran ve
Temmuz aylarinda 56.923 yerli turist gelmistir'®'. Toplamda 435 adet anket
toplanmistir. Toplanan anketlerin incelenmesi sonucunda, 37 anket eksik doldurulma,
okunmadan doldurulma gibi nedenlerle arastirmaya dahil edilmemistir. Sonu¢ olarak

398 anketin arastirma modelinin testi i¢in kullanimina uygun olduguna karar verilmistir.

Ormeklem biiyiikliigii hesaplamasinda kullanilan pek ¢ok formiil vardir. Bu
formiiller istatistik kitaplarinda ayrintili olarak yer almaktadir. Bunun yam sira, gesitli
bilimsel web siteleri de ¢evrimigi olarak drneklem biiyilikliigii hesabinin yapilmasina

olanak tanimaktadir’®?

. Bu arastirma i¢in 6rneklem biiytikliigii yiizde 95 giiven araligi
ve ylzde bes hata payiyla 384 olarak hesaplanmistir. Literatiirde, yapisal esitlik
modelleme yaklagimi kullanilan ¢aligmalarda 200’1 asan drneklem biiyiikliigii oldukca
duyarli oldugu icin 6rneklem biiytikliigiiniin 200 - 500 aralifinda olabilecegi ifade

edilmektedir’®. Analizler igin Lisrel 8.71 ve IBM SPSS 21.0 programlari kullanilmistir.

Gerek pilot arastirmada, gerekse ana arastirmada kullanilan Grnekleme
yonteminin agiklanmasindan oOnce, kullanilan Grnekleme yonteminin gerekgesinin
belirtilmesinde yarar vardir. Ornekleme yonteminin belirlenmesi asamas1 arastirmacilar
i¢in son derece 6nemli olmaktadir. Ozellikle sosyal bilimlerde ise bu durum daha da
kritiktir denilebilir’®. Arastirmada kullamlan 6lgeklerin gegerlilik ve giivenirliligi
uluslararast bazi1 ¢alismalarla kanitlanmistir.  Anket farkli bir Orneklemde
uygulanacagindan, bir pilot arastirma ile 6l¢egin gegerlilik ve giivenilirliginin tekrar test
edilmesi gerekmistir. Pilot arastirma icin, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
“kolayda Ornekleme” kullanilmigtir. Bilindigi lzere, tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinin ana arastirmalardan 6nce yapilan pilot arastirmalarda kullanilmasi tavsiye

edilmektedir>®’

36! Diyarbakir Kiiltiir ve Turizm il Midirligi, 2015.

362 Cagatan Taskin, Pazarlama Stratejilerinin Olusturulmasinda Marka Degerinin Etkisi ve Bir
Uygulama, Doktora Tezi, Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Bursa,
2008, s. 122-123.

% Michael Moius, “The Use of Item Parcelling in Statistical Analyses — A Research Example”,
Proceedings of the 2nd European Conference on Research Methodology for Business and Management,
2003, p. 248; Rex B. Kline, Principle and Practice of Structural Equation Modeling, 3rd ed., New York,
The Guilford Press, 2011, p. 178.

%4 Bahtisen Kavak, Pazarlama ve Pazar Arastumalari, Tasarim ve Analiz, 1b., Ankara, Detay
Yayincilik, 2013, 5.220.

365 Tagkin, a.g.tz., s. 122.
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Ana arastirmada ise, veriler lizerinde iist diizey analizler yapilacagi ve bir model
test edilecegi icin tesadiifi ornekleme yontemlerinden birinin kullanilmasi gerektigi
aciktir. Ana arastirmada tesadiifi ornekleme yontemlerinden “tabakali Ornekleme”
yonteminin kullanilmast tercih edilmistir. Ug yildizli, dort yildizli ve bes yildizl oteller
birer tabaka olarak ele alinmistir. Her tabakadan 6rnekleme girecek birimler “orantili

paylastirma” yontemi ile secilmistir.

3.3.2. Arastirmada Kullanilan Olcek

Bu kisimda, Diyarbakir’in destinasyon marka baghiligini etkileyen onciillerin
belirlenmesi icin gerekli olan &lgekler yer almaktadir. Oncelikle, yazinda destinasyon
marka baglilig1 ve diger marka baglilig1 dlcekleri arastirilmistir. Daha sonra, bu konuda
yapilan arastirmalar sonucunda gelistirilen Glgeklerden Diyarbakir destinasyonu igin
uygun olacagi diisiiniilen marka baglilig1 onciilleri belirlenmistir. Bu boliimde ayrica,

yapilan pilot aragtirma ve sonuglarina yer verilecektir.

3.3.2.1. Yazin Taramast ve Olgege Iliskin Ifadelerin Olusturulmasi

Olgekler olusturulurken genis bir yazin tarama caligmasi yapilmistir. Bu yazin
tarama ¢alismas1 sonucunda degiskenler arasindaki iliskiyi en 1yi sekilde ortaya
koyabilecek Olgekler belirlenmeye c¢alisiimustir. Olgeklerde gerekli diizenlemeler ve
uyarlamalar yapilarak anket formu hazirlanmistir. Kullanilan 6lgek sorularinin

olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar asagida gosterilmistir.
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Tablo 7: Olceklerin Hazirlanmasinda Yararlanilan Kaynaklar

DEGISKEN YARARLANILAN KAYNAKLAR

Gergek Benlik Uyumu Chon, 1990; Sirgy, Su, 2000; Ekinci, Sirakaya-
Turk, Preciado, 2013; Kumar, Nayak, 2014.

Marka Ozdeslestirme Mael, Ashforth, 1992; Kuenzel, Halliday, 2008;
Ekinci, Sirakaya-Turk, Preciado, 2013.

Yasam Tarzi Uyumu del Rio, Vazquez, Iglesias, 2001; Johnson,
Herrmann, Huber; 2006; Ekinci, Sirakaya-Turk,
Preciado, 2013.

Destinasyon Marka Baglilig1 Kressman et al., 2006; Hohenstein et al., 2007;
Mao, 2008; Ekinci, Sirakaya-Turk, Preciado, 2013.

Fonksiyonel Uyum Bosnjak et al., 2011; Kumar, Nayak, 2014.

299 <¢ 29 ¢eC

Ankette, “gercek benlik uyumu”, “marka 6zdeslestirme”, “yasam tarzi uyumu”,
“destinasyon marka baglilig1” ve fonksiyonel uyumun unsurlari olan “tesis ve miras”,
“uygunluk” ve “misafirperverlik” boyutlarin1 6lgmek {izere 27 adet likert tipi soru
vardir. Ayrica, demografik bilgilerin 6l¢iimii i¢in cinsiyet, medeni durum, yas araligi,
egitim durumu, meslek, aylik gelir ve yasanilan sehir olmak tizere 7 soru yoneltilmistir.
Verilerin toplanmasinda kullanilan anket formu 34 sorudan olugmaktadir. Likert tipi
Olcekte yer alan ilk dort ifade cevaplayicilarin gergcek benlik uyumlarini 6lgmeye
yoneliktir. Daha sonraki ifadeler sirasiyla marka 6zdeslestirme, yasam tarzi uyumu,
destinasyon marka baglilig1 ve fonksiyonel uyumun unsurlar1 olan “tesis ve miras”,

2

“uygunluk™ ve “misafirperverlik” ve demografik bilgilerle ilgilidir. Sorularin kolay
anlagilabilecek sekilde miimkiin oldugunca kisa ve anlasilabilir olmasma &zen

gosterilmistir. Hazirlanan anket formu Ek 1°de yer almaktadir.

3.3.2.2. Pilot Arastirmanin Yapilmasi

Yapilan yazin taramast sonucunda Ek 1’de yer alan genel sorular ve
“destinasyon marka baglilig1 6lgegi”nin ifadeleri olusturulmustur. Bu asamadan sonra,
olusturulan olgegin giivenilirlik ve agimlayici faktdr analizlerinin yapilmasi

gerekmektedir. Siklikla kabul edilen bir goriise gore, pilot arastirma analizleri igin
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6rneklem biiyiikliigiiniin minimum yiizde 20’sinden veri toplanmasi gerekmektedir*®.

Bu aragtirmada da, ilgili testler i¢cin 107 adet anket ile veri toplanmistir. Bu sayi,
hesaplanmis olan Orneklem biiyiikliiglinlin yaklasik %?27°sine denk gelmekte olup,
kullanilan Ol¢egin giivenilirlik ve ag¢imlayic1 faktor analizleri ig¢in yeterli bir sayi
olusturmaktadir. Bu boliimde son olarak pilot arastirma sonuglarina iligkin “agimlayici

faktor analizi” sonuclarina yer verilmektedir.

3.3.2.2.1. Ol¢egin giivenilirliginin test edilmesi

Sosyal bilimler alaninda kullanilan bir dlgegin giivenilirligi “Cronbach Alpha”
yontemiyle sinanabilir. Pilot arastirma sonucunda toplanan veriler IBM SPSS 21.0
programina girilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, gercek benlik uyumu
boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,772, marka 6zdeslestirme boyutunun Cronbach
Alpha degeri 0,814, yasam tarzi uyumu boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,778,
destinasyon marka baglilig1 boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,798, fonksiyonel uyum
boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,785 ve 6lgegin Cronbach Alfa degeri 0,896 olarak
elde edilmistir. Elde edilen Cronbach alfa degeri 6l¢egin yiiksek bir giivenilirlige sahip

oldugunu kanitlamaktadir.

3.3.2.2.2. Agimlayic1 faktor analizi sonuglart

Olgekte yer alan ifadelerin, teorik model ile varsayilan faktorler altinda toplanip
toplanmadiklarini test etmek icin yapilan faktdr analizi soncunda elde edilen ¢iktilardan

birisi olan KMO Bartlett's testi sonuglar1 agagida Tablo 8’de goriildigi gibidir.

Tablo 8: KMO ve Bartlett's Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornek Uygunlugu , 782

Bartlett's Ki-Kare Yaklagik

Kiiresellik Testi Degeri 6206,570
Serbestlik Derecesi 351
Anlamlilik ,000

366 Maja Konecnik, William C. Gartner, “Customer-Based Brand Equity for a Destination”, Annals of
Tourism Research, Vol. 34, No. 2, 2007, p. 407.
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KMO; veri setinin faktor analizi yapmak i¢in uygun olup olmadigiyla ilgili bir
test olup; degerin 1’e miimkiin oldugunca yakin olmasi arzu edilmekte, deger 1’e ne
kadar yakin bulunursa, veri setinin faktor analizi yapmak i¢in o kadar i1yi oldugu

367

sOylenebilir’”’. KMO degerinin yiizde 50'den fazla ¢ikmasi istenen bir durum olmakla

birlikte, aragtirmada KMO degeri 0,782 ¢ikmustir.

Bartlett's Kiiresellik Testi ise; veri setinin faktor analizi yapmak i¢in uygun olup
olmadigmi o6lgmeye yaramaktadir. Test sonucunun 0,05 diizeyinde anlamli olmasi
gerekmektedir. Arastirmada Bartlett's kiiresellik testinin 0,05 diizeyinde anlamli oldugu

goriilmektedir. Yani veri seti faktor analizine uygundur denilebilir.

Yapilan agimlayict faktor analizi sonuglarina asagida Tablo 9'da yer
verilmektedir. Goriilecegi lizere, toplam 7 faktdr olugsmustur. Burada yer alan birinci
faktor “gercek benlik uyumu”, ikinci faktér “marka O6zdeslestirme”, ligiincii faktor
“yagam tarzi uyumu”, dordiincli faktor destinasyon marka bagliligi”, besinci faktor
“fonksiyonel uyum tesis ve miras”, altinci faktor “fonksiyonel uyum uygunluk” yedinci
ve son faktdr “fonksiyonel uyum misafirperverlik” grubunu olusturan ifadelerdir.

Tablodan da goriildiigii iizere, her bir degisken belirli faktorler altinda toplanmaktadir.

37 Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, 6. b., Ankara, Asil Yaymnevi,
2014, s. 322.
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Tablo 9: Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

FAKTOR

4

GBU1

381

GBU2

L7175

GBU3

319

GBU4

,789

MO1

,304

MO2

,696

MO3

725

MO4

,548

MO5

,596

YTUI1

708

YTU2

793

YTU3

732

DMBI

,564

DMB?2

519

DMB3

,718

DMB4

,715

DMBS5

812

FU TMI

,522

FU TM2

,697

FU TM3

,709

FU Ul

574

FU U2

,652

FU U3

795

FU U4

74

FU Ml

512

FU M2

42

FU M3

842

3.4. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Arastirmada test edilmek iizere olusturulan kavramsal model asagidaki Sekil

9’da gosterilmektedir. Bu modelde, “tesis” fonksiyonel uyumun tesis ve miras
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boyutunu, “uygunluk” fonksiyonel uyumun uygunluk boyutunu, “misafir” fonksiyonel
uyumun misafirperverlik boyutunu ifade etmektedir. “benlik”, “ozdes”, “yasam” ve
“destbag” degiskenleri ise sirasiyla, benlik uyumu, marka 6zdeslestirme, yasam tarzi
uyumu ve destinasyon marka baglihig degiskenlerine karsilik gelmektedir. Yapisal
esitlik terminolojisinde bu degiskenlere “ortiik degiskenler” denilmektedir. Baska
degiskenler araciligiyla aciklanabildikleri i¢in bdyle tanimlanmaktadirlar. Sekil 9°da,
ortik degiskenlerin saginda ve solunda yer alan ve dikdortgenler ile simgelenen
degiskenler gdzlenen ya da &lgiilebilen degiskenler olarak adlandirilir. Ortiik

degiskenler, gozlenen degiskenler araciligi ile agiklanirlar. Gozlenen degiskenler dogal

olarak kullanilan 6lcege ait ifadelerdir.

=4

o4

o
=4
x4

o
o4
It

Sekil 9: Kavramsal Model

Arastirma hipotezleri, destinasyon marka bagliligiyla destinasyon marka
baglilig1 boyutlar1 arasindaki iligkileri ifade etmektedir. Dolayisiyla, toplam sekiz adet

hipotez oldugu sdylenebilir. Bunlar sirasiyla asagida verilmektedir.

H;i: “Tesis ve miras” boyutunun destinasyon marka baglilig1 tizerinde olumlu bir

etkisi vardir.

H,: “Uygunluk” boyutunun marka 6zdeslestirme iizerinde olumlu bir etkisi

vardir.
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Hj: “Misafirperverlik” boyutunun marka o6zdeslestirme lizerinde olumlu bir

etkisi vardir.

Hy: “Benlik uyumu” boyutunun destinasyon marka baglilig1 iizerinde olumlu bir

etkisi vardir.

Hs: “Benlik uyumu” boyutunun yasam tarzi uyumu iizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

He: “Marka 6zdeslestirme” boyutunun benlik uyumu iizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

H7: “Marka 6zdeslestirme” boyutunun yagsam tarzi uyumu iizerinde olumlu bir

etkisi vardir.

Hg: “Yasam tarzi uyumu” boyutunun destinasyon marka bagliligl iizerinde

olumlu bir etkisi vardir.

3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boliimde frekans analizi ve olusturulan yapisal modelin test edilmesiyle ilgili
test sonuglari yer almaktadir. Son olarak gelistirilen yapisal modelin sonuglarinin

pazarlama stratejileri agisindan bir degerlendirmesi yapilmaktadir.

3.5.1. Frekans Analizi Sonuclari

Tez calismasinin bu kisminda, ana arastirmanin frekans analizi sonuglar1 yer
almaktadir. Ankete katilan cevaplayicilara iliskin bazi demografik bilgiler Tablo 10°da,
katilimcilarin yasadigi sehirler Tablo 11°de ve frekans analizi sonuglart Tablo 12°de

gosterilmistir.
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Tablo 10: Katilmcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet

Sikhik Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde
Kadin 172 432 432 43,2
Erkek 226 56,8 56,8 100,0
Toplam 398 100,0 100,0

Medeni Durum
Evli 198 49,7 49,7 49,7
Bekar 200 50,3 50,3 100,0
Toplam 398 100,0 100,0
Yas Arahg
18-24 110 27,6 27,6 27,6
25-34 130 32,7 32,7 60,3
35-44 103 25,9 25,9 86,2
45-54 38 9,5 9,5 95,7
55-64 13 3,3 33 99,0
65 ve lizeri 4 1,0 1,0 100,0
Toplam 398 100,0 100,0
Egitim Durumu
[Ikogretim 12 3,0 3,0 3,0
Lise 138 34,7 34,7 37,7
Universite 212 53,3 53,3 91,0
Lisansiistii 36 9,0 9,0 100,0
Toplam 398 100,0 100,0
Meslek
Isci 87 21,9 21,9 21,9
Memur 99 24,9 24,9 46,7
Esnaf 30 7,5 7,5 54,3
Serbest Meslek 77 19,3 19,3 73,6
Ogrenci 74 18,6 18,6 92,2
Emekli 27 6,8 6,8 99,0
Calismiyor 4 1,0 1,0 100,0
Toplam 398 100,0 100,0
Aylik Gelir

1000 TL'den az 120 30,2 30,2 30,2
Elli)a()s(l)—BOOO TL 196 49,2 49,2 79,4
S001-3000TL 62 15,6 15,6 95,0
5001 TL ve tizeri 20 5,0 5,0 100,0
Toplam 398 100,0 100,0
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Tablo 10’dan goriildiigii iizere, ankete katilan cevaplayicilarin yiizde 43,2’sini
kadinlar, 56,8 ise erkekler olusturmaktadir. Cevaplayicilarin medeni durumlar
incelendiginde 49,7’sinin evli, ylizde 50,3’linlin ise bekar oldugu goriilmektedir.
Cevaplayicilarin yas araligina bakildiginda ise 18 — 44 yas araliginda yiizde 86, 2 ile
biiyiikk yogunluk oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin yiizde 27,6’s1 18 — 24 yas
araliginda, 32,7’si 25 — 34 yas araliginda, yiizde 25,9’unun ise 35 — 44 yas araliginda
oldugu gorilmektedir. Yine cevaplayicilarin egitim durumlari, meslekleri ve aylik

gelirleri hakkindaki frekans oranlar1 da Tablo 10 incelenerek goriilebilmektedir.

Tablo 11: Katihmcilarin Yasadig: Sehirler

Sikhik Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde

Istanbul 38 9,5 9,5 9,5
izmir 30 7,5 7,5 17,1
Antalya 24 6,0 6,0 23,1
Ankara 8 2,0 2,0 25,1
Bursa 11 2,8 2,8 279
Mardin 24 6,0 6,0 33,9
Batman 19 4,8 4.8 38,7
Van 14 3,5 3,5 422
Konya 11 2,8 2,8 45,0
Mugla 14 3,5 3,5 48,5
Aydm 16 4,0 4,0 52,5
Balikesir 12 3,0 3,0 55,5
Mersin 14 3,5 3,5 59,0
Manisa 14 3,5 3,5 62,6
Agrt 14 3,5 3,5 66,1
Sanhurfa 20 5,0 5,0 71,1
Tunceli 8 2,0 2,0 73,1
Bingol 9 2,3 2,3 75,4
Kayseri 10 2,5 2,5 77,9
Osmaniye 8 2,0 2,0 79,9
Yozgat 5 1,3 1,3 81,2
Adana 13 3,3 33 84,4
Hatay 6 1,5 1,5 85,9
Igdir 6 1,5 1,5 87,4
Kocaeli 10 2,5 2,5 89,9
Sivas 12 3,0 3,0 93,0
Samsun 6 1,5 1,5 94,5
Sakarya 11 2.8 2.8 97,2
Kars 5 1,3 1,3 98,5
Erzincan 6 1,5 1,5 100,0
Toplam 398 100,0 100,0
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Tablo 11 incelendiginde 30 farkli sehirden c¢alismaya katilimin oldugu

goriilmektedir.

Katilimeilarin  ylizdesel olarak dagilimina bakildiginda sirasiyla

Istanbul, izmir, Antakya, Mardin, Sanliurfa ve Batman’dan gelen ziyaretgilerin agirlikta

oldugu goriilmektedir. Diger illerden gelen ziyaretgilerin yiizdeleri ise genel itibariyle

bir birine yakin degerler arasinda olugsmustur.

Tablo 12: Ankette Yer Alan ifadelerin Frekans Analizi Sonuclar:

1-4 Gergek Benlik Uyumu

5-9 Marka Ozdeslestirme £ £ £ =
10-12 Yasam T arzi1 Uyumu @ E E E B @ B
13-17 Destinasyon Marka Baglilig1 = E E z S = S
18-20 Fonksiyonel Uyum Tesis ve Miras £z = s = £z
21-24 Fonksiyonel Uyum Misafirperverlik 2 2 2 2 VRV
25-27 Fonksiyonel Uyum Uygunluk

n % n % n % n % n %
1: Dlyarbaklr ile ben}lgm} (kendimi algilama ol 00| 30| 75| 36| 9.1 168] 422|164 ] 412
bicimim) tutarlilik gdsterir.
2. Diysggigra ge'Siggggistier beplig 10| 25| 86| 21,6|112] 28,1| 138 34,7| 52/ 13,1
kisiligimi yansitmaktadir.
3. D1yarbak1r.a gelen turistler bana 13| 33| 38| 9.6|127| 319| 140| 352| 80| 20.1
benzemektedir.
4: I?1yarbak1r a gelen turistler tam benim 10| 25| 64| 16.1]145] 364| 129] 32.4| 50| 12.6
gibidir.
5: Blrllerl Diyarbakir’1 elestirdigi zaman 20| 50| 26| 65| 89| 22.4| 133] 334|130 32.7
kisisel hakaret olarak alirim.
6. Tletisim araclarinda yer alan haberlerden
biri Diyarbakir’1 elestirirse mahcup 4| 1,0 40| 10,1| 99| 24,9 127| 31,9128 | 32,2
hissederim.
7. Birileri Diyarbakir’1 6verse kisisel 6vgii 14 35| 40| 10.1] 76| 19.1] 109| 27.4] 159 | 40,0
olarak alirim.
8. Diyarbakir kentinin basarist benim 19| 48| 22| 55| 83]209| 153] 38.4|121| 304
bagarimdir.
9. Diyarbakir kenti hakkinda konusurken 4| 1,0] 36| 91| 85| 21,4| 133 33.4|140| 352
onlar’ yerine genellikle ‘biz’ kullanirim.
10. Diyarbakir’a turist olarak gitmek benim 2| 05| 33| 83| s6|21.6| 173] 43.5] 104 | 26.1
yasam tarzimi yansitir.
11. Diyarbakir’da turist olarak bulunmak 12| 30| sal 36| 73] 183] 165| 41.5| 94/ 236
yasam tarzima uygundur.
12. Diyarbakir’da kalmak yasam tarzimi 4| 10| 44| 111| 74| 186] 165] 415|111 279
destekler.
13. Blrfiahakl sefer Diyarbakir’a tekrar 0| 00 6| 15| 57| 143| 148] 37.2|187| 47.0
gelecegim.
14. Diger destinasyonlar daha uygun fiyat
sunsa bile Diyarbakir’a tekrar gelmek 0| 0,0 151 3,8 76| 19,1 | 174| 43,7133 | 33,4
isterim.
15. Dlg?l" 1'nsanlara Diyarbakir 1?1yaret 6| 15 0| 00| 38| 96| 172| 432]182] 457
etmeleri i¢in tavsiyede bulunacagim.
16. Diger msanlara Dlyafbaklr hakkinda 4| 10 4| 10| 24| 60| 165] 415|201| 50,5
olumlu seyler sdyleyecegim.
17. Diger insanlari Diyarbakir’i ziyaret 4 10| 2| 05| 43| 1038] 174] 43,7|175| 44,0
etmeleri i¢in cesaretlendirecegim.
18. Dlyarl?algr kenti turlstlk.te.smler 0l 0.0 17| 43| a1 103 182] 457|158 | 39.7
acisindan iyi olanaklara sahiptir.
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Tablo 12: Ankette Yer Alan ifadelerin Frekans Analizi Sonuclar: (Devami)

1-4 Gergek Benlik Uyumu

5-9 Marka Ozdeslestirme E § g £
10-12 Yasam T arz1 Uyumu @ s s E g o B
13-17 Destinasyon Marka Baglilig ﬁ E E 2 4 f S
18-20 Fonksiyonel Uyum Tesis ve Miras E = = g = ?, =
21-24 Fonksiyonel Uyum Misafirperverlik Q g g g g Q ,\2
25-27 Fonksiyonel Uyum Uygunluk
n | % n % | n | % n % | n | %

18. Diyarbakir kenti turistik tesisler ol 00| 17| 43| 41| 103 182] 457|158 39.7

acisindan iyi olanaklara sahiptir.

19. Diyarbakir kenti ytiksek kaliteli bir

. 0| 00 4| 1,0 55| 13,8| 168| 42,2|171| 43,0
destinasyondur.

20. Diyarbakir kenti kaliteli turizm

. o 6| 15 8| 2,0] 94| 23,6| 166| 41,7|124| 31,2
destinasyonu olarak bilinir.
2.1. Dlygrbaklr kenti turistik agidan uygun 0l 0.0 8| 20| 16| 40| 194| 487|180 452
bir destinasyondur.
22. Diyarbakir’da ziyaret etmek istedigim 0l 0.0 6| 1.5 a1 103 159] 400|192 | 48.2

yerleri bulmak kolay oldu.

23. Diyarbakir ziyareti sirasinda herhangi bir

. . 4| 1,0, 17| 43| 43| 10,8| 173| 43,5|161| 40,5
dil problemi yasamadim.

24. Yasadigim yerden Diyarbakir’a seyahat

etmek i¢in ulagim olanaklari elveriglidir. 0 S8 6| 15| 27| 68| 183] 46,0|182) 45,7

25. Diyarbakir’daki yerel yonetimler
turistlerin destinasyonu gezebilmesi igin 41 1,0 11 2,8 41| 10,3| 169| 42,5|173| 43,5
sartlar1 kolaylagtirmistir.

26. Konaklama sirasinda turizm ve otelcilik
kuruluglar tarafindan verilen hizmetler ile 21 0,5 24| 6,0 44| 11,1 | 166| 41,7|162| 40,7
ilgili sorun yagamadim.

27. Turizm ve otelcilik kuruluslari
tarafindan verilen hizmetlerden genel olarak 0| 0,0 16| 4,0 30| 7,5| 169| 42,5|183| 46,0
memnun kaldim.

Tablo 12 incelendiginde katilimecilarin “Diyarbakir ile benligim (kendimi
algilama bi¢cimim) tutarlilik gosterir” ifadesine (%83,4) oraninda katildig
gorilmektedir. “Diyarbakir’a gelen turistler bana benzemektedir” ifadesine katilma
orant (%55,3) ile ortalamanin iizerine ¢ikmis olmakla beraber gercek benlik uyumunun
ilk ifadesindeki katilma oranina gore diisiik kalmistir. Diger gercek benlik uyumu
ifadelerine verilen cevaplarda ise, “Diyarbakir’a gelen turistler benim kisiligimi
yansitmaktadir” ifadesine katilma orani (%47,8), “Diyarbakir’a gelen turistler tam
benim gibidir” ifadesine katilma orani (%45,0)’tir. Bu ifadelere katilma derecesi
ortalamanin altinda kalmis olmasma ragmen kararsizlik yasayan katilimcilarin orani
strastyla (%28,1) ve (36,4)’tlir. Bu sonuglardan hareketle Diyarbakir destinasyonunun
genel olarak katilimcilarin gergek benlikleri ile uyumlu oldugu sonucu cikarilabilir.
Tablo 12’den goriildiigi iizere katilimcilarin “marka 6zdeslestirme™ bileseninin
Olctimlendigi “Birileri Diyarbakir’1 elestirdigi zaman kisisel hakaret olarak alirim”

(%66,1), “Iletisim araglarinda yer alan haberlerden biri Diyarbakir’1 elestirirse mahcup
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hissederim” (%64,1), “Birileri Diyarbakir’1 6verse kisisel 6vgii olarak alirim” (%67,3),
“Diyarbakir kentinin basaris1 benim basarimdir” (%68,8) ve “Diyarbakir kenti hakkinda
konusurken ‘onlar’ yerine genellikle ‘biz’ kullanirim” (%68,6) ifadelere katilma
oranlar1 ortalamanin iizerindedir. Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore, Diyarbakir’
ziyaret eden yerli turistler genel itibariyle Diyarbakir destinasyon markas: ile
0zdeslesmistir. Diyarbakir destinasyonunun gelen turistlerin yasam tarzina uygun bir
destinasyon olup olmadigin1 olgiimlemek i¢in ankette yer alan “Diyarbakir’a turist
olarak gitmek benim yasam tarzimi yansitir” (%69,6), “Diyarbakir’da turist olarak
bulunmak yasam tarzima uygundur” (%65,1) ve “Diyarbakir’da kalmak yasam tarzimi
destekler” (%69,4) ifadelere katillm oranlarina gore turistlerin Diyarbakir
destinasyonunu yasam tarzlarina uyumlu olarak algiladigini séylemek miimkiindiir.
Destinasyon marka bagliligi dlgmek icin kullanilan “Bir dahaki sefer Diyarbakir’a
tekrar gelecegim” (%84,2), “Diger destinasyonlar daha uygun fiyat sunsa bile
Diyarbakir’a tekrar gelmek isterim” (%77,1), “Diger insanlara Diyarbakir’t ziyaret
etmeleri i¢in tavsiyede bulunacagim” (%89,0), “Diger insanlara Diyarbakir hakkinda
olumlu seyler sdyleyecegim” (%92,0) ve “Diger insanlar1 Diyarbakir’1 ziyaret etmeleri
icin cesaretlendirecegim” (%87,7) ifadelerine katilma oranlarina bakildigi zaman
destinasyonu ziyaret eden turistlerin baglilik seviyelerinin oldukg¢a yiiksek oldugu
gorilmektedir. Bu ifadelere katilmama oranlar1 ise sirasiyla (%1,5), (%3,8), (%]1,5),
(%2,0) ve (%1,5) gibi oldukea diisiik diizeydedir. Fonksiyonel uyum unsurlarindan tesis
ve miras bilseninin Ol¢limlendigi “Diyarbakir kenti turistik tesisler agisindan iyi
olanaklara sahiptir” (%85,4), “Diyarbakir kenti yiiksek kaliteli bir destinasyondur”
(%85,2) ve “Diyarbakir kenti kaliteli turizm destinasyonu olarak bilinir” (%72.9)
ifadelere verilen cevaplardaki katilma dereceleri oldukca yiiksektir. Frekans analizi
sonuglarina gore turistler Diyarbakir destinasyonunun tesis ve miras bakimindan uygun
bir destinasyon oldugunu diisiinmektedirler. Fonksyonel uyumun diger bir unsuru olan
uygunluk bileseni 6l¢mek i¢in ankette yer alan “Diyarbakir kenti turistik agidan uygun
bir destinasyondur” (%94,0), “Diyarbakir’da ziyaret etmek istedigim yerleri bulmak
kolay oldu” (%88,2), “Diyarbakir ziyareti sirasinda herhangi bir dil problemi
yasamadim” (%83,9) ve “Yasadigim yerden Diyarbakir’a seyahat etmek i¢in ulagim
olanaklar1 elveriglidir” (%91,7) ifadelerine katilma oranlarindan hareketle Diyarbakir

destinasyonunun turistik acidan uygun oldugunu ve turistlerin destinasyona rahatlikla
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ulasgtiklarini, bu nedenle de katilimcilarin olumlu izlenimler tasidiklarini séylemek
mimkiindiir. Ankette yer alan son ii¢ soru ise fonksiyonel uyum unsurlarindan olan
misafirperverlik bileseninin 6l¢iimlenmesine yonelik ifadeleri igermektedir. Bu ifadeler
ve katilma dereceleri sirasiyla, “Diyarbakir’daki yerel yonetimler turistlerin
destinasyonu gezebilmesi i¢in sartlart kolaylagtirmistir” (%85,9), “Konaklama sirasinda
turizm ve otelcilik kuruluslar tarafindan verilen hizmetler ile ilgili sorun yasamadim”
(%82,4) ve “Turizm ve otelcilik kuruluslar1 tarafindan verilen hizmetlerden genel olarak
memnun kaldim” (%88,4)’tiir. Turistlerin, yoneltilen ifadelere katilma derecelerinden,
destinasyonda gezip gormek istedikleri yerlere ulagimlarinin kolaylastirildigi ve turizm
ve otelcilik kuruluglarinin = sunmus olduklari  hizmetten memnun olduklar
goriilmektedir. Ankette yer alan ifadelerin frekans analizi sonuglarina gore genel bir
degerlendirme yapilmis olmakla birlikte, arastirmanin bulgular1 kisminda ankette yer

alan ifadeler arasindaki yapisal iliskiler degerlendirilecektir.

3.5.2. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modelleme Kullanilarak Test

Edilmesi

Sekil 9’da verilen kavramsal model ayn1 zamanda test edilecek olan yapisal
modeldir. Lisrel’de bir 6lgme modelinin test edilebilmesi igin, biri “veri tabani
dosyas1” digeri “komut dosyas1” olmak iizere iki temel dosyaya gereksinim
duyulmaktadir. Lisrel programini, sosyal bilimlerde kullanilan diger paket
programlardan aywan en onemli farklardan biri komut dosyast yazmay

. .. 368
gerektirmesidir”"".

Ilgili komut dosyas1 yazildiktan sonra, Lisrel programi calistirildiginda yapisal
modelin test sonuglar1 elde edilmektedir. Yapisal modelin “standardize ¢oziim
degerleri” Sekil 10°da gosterilmektedir. Burada ilk dikkat edilecek nokta, degiskenler
aras1 iligkilere ait degerlerin 1 degerinin {izerinde olmamasidir. Yine, Sekil 10’da
verilen ki-kare degerini, serbestlik derecesine oranladigimizda g¢ikan sonucun 5’ten
kiiclik olmas1 ve RMSEA degerinin 0,08’den kii¢iik olmas1 gerekmektedir. Yapisal
modelin uygun oldugunu sdéylemek i¢in diger bazi uyum iyiligi degerlerine de bakilmasi

gerekmektedir.

368 Tagkin, a.g.tz., s.139.
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0.4z FT M2
0.48 FT M3
0.68 F1I1
0.48 Firz2
0.74 F1I3
0.89 Fi14
0.7z FM1
0.08 Fid2
0.55 Fii3

Sekil 10: Yapisal Model: Standardize Coziim Degerleri

Yapisal modelin standardize ¢6ziim degerlerinden sonra, t degerlerine de

bakilmas1 gerekmektedir. Herhangi bir t degeri 1,96’dan kiiciik oldugu takdirde, o yol

anlamsiz demektir. Lisrel programi da bdyle bir durumda yolu kirmizi renkte

gostermektedir. Sekil 11°de yapisal modelin t degerleri verilmektedir.

11.33 FTM1

2.05 FT M2
Lme -
4.32

10.43 FiI1

.48
ool

collml
5 55,

o

-91

o

11.51 Frd1
B _44

1 34 Fhiz 7
10.00 Fri3

Sekil 11: Yapisal Model: T Degerleri

Bu sonuglar, kullanilan 6lgme modelinin arastirma i¢in uygun oldugunu

gostermektedir. Ancak, bu ¢6ziim degerlerinin disinda, “uyum iyiligi istatistikleri”
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olarak adlandirillan bazi degerlerin de kontrol edilmesi gerekmektedir. Sekil 12’de
yapisal modele iliskin uyum iyiligi istatistikleri gosterilmektedir.

Tablo 13: Uyum lyiligi istatistikleri

“Uyum Tyiligi Istatistikleri” icin Uygun Deger Arahklari Yapisal Modele Ait
Degerler
Ki-kare/Serbestlik Derecesi 3.97
Goodness of Fit Index (GFI) 0.89
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.86
Comparative Fit Index (CFI) 0.93
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.08
Normed Fit Index (NFI) 0,93
Root Mean Square Residual (RMR) 0.07
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 0.08

Test edilen yapisal modelin uygun uyum iyiligi degerleri verdigi goriilmektedir.
Bir 6l¢gme modelinin uyum iyiligi degerlerinin uygun olmasi bir baska ifade ile dlgme
modelinin gecerli sayilabilmesi icin, GFI, AGFI, CFI, NFI degerlerinin 0.85’ten biiytik,
RMSEA, RMR, SRMR degerlerinin 0.08’den kiigiik ve ki-kare degerinin serbestlik

derecesine oraninin ise 5’ten kii¢iik olmasi gerekmektedir’®.

3.5.3. Arastirma Sonuc¢larmin Degerlendirilmesi

Arastirma sonuglarinin pazarlama stratejileri agisindan degerlendirilmesinden
Once, arastirmanin hipotez sonuglarinin agiklanmasinda fayda vardir. Arastirma modeli

icin olusturulan hipotezler ve sonuglar1 asagida 6zetlenmistir.

H;: “Tesis ve miras” boyutunun destinasyon marka baglilig: tizerinde olumlu

bir etkisi vardir.

Yapisal modelin test degerlerini veren Sekil 10 ve Sekil 11’°e bakildiginda tesis

ve miras boyutunun destinasyon marka baglilig1 ilizerinde olumlu bir etkisi oldugu

3% Simsek, a.g.e., s. 14; Omer Faruk Simsek, “LISREL ile Yapisal Esitlik Modeli Analizlerine Giris”, V1.
Arastirma Yontemleri Semineri, 30 Ocak — 03 Subat 2008, Meryan Otel, Antalya, s. 9’dan akt. Tagkin,
a.g.tz.,s. 142,
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goriilmektedir. Yapisal esitlik modellemeye gore yol anlamli ¢ikmistir. H; hipotezi

kabul edilmistir.

H;: “Uygunluk” boyutunun marka o6zdeslestirme {izerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Ilgili sekiller incelendiginde uygunluk boyutunun marka 6zdeslestirme {izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu gozlemlenmektedir. Bu da hipotezin kabul edildigi
anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda uygunluk boyutu marka 6zdeslestirme boyutunun

tam aracilig1 ile destinasyon marka bagliligini tizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Hj: “Misafirperverlik” boyutunun marka 6zdeslestirme ilizerinde olumlu bir

etkisi vardir.

Misafirperverlik boyutunun marka 6zdeslestirme iizerinde anlamli bir etkisi s6z
konusudur. Dolayistyla, Hs hipotezi kabul edilmistir. Bununla birlikte uygunluk
boyutunda oldugu gibi marka 6zdeslestirme boyutunun tam araciligi ile destinasyon

marka bagliligini da olumlu bir sekilde etkiledigi goriilmektedir.

Hy: “Benlik uyumu” boyutunun destinasyon marka baglilig1 iizerinde olumlu

bir etkisi vardir.

Benlik uyumu boyutu herhangi bir araciliga gerek kalmadan destinasyon marka
baglilig1 {izerinde olumlu bir etkisinin bulundugu goriilmektedir. Bu sonug, Hy

hipotezinin kabul edildigi anlamina gelmektedir.

Hs: “Benlik uyumu” boyutunun yagam tarzi uyumu iizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Ilgili sekillerden goriilebilecegi iizere benlik uyumu boyutunun yasam tarzi
uyumu tizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Bu durum Hs hipotezinin kabul

edildigi anlamina gelmektedir.

He: “Marka 6zdeslestirme” boyutunun benlik uyumu tizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Yapisal model incelendiginde, marka 6zdeslestirme boyutunun benlik uyumu
tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu olumlu etki sonucunda Hg

hipotezi kabul edilmistir.
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H7: “Marka 6zdeslestirme” boyutunun yasam tarzi uyumu iizerinde olumlu bir

etkisi vardir.

llgili sekillere bakildigi zaman marka &zdeslestirme boyutunun yasam tarzi
uyumunu pozitif bir bicimde etkiledigi goriilmektedir. Ilgili yol anlamli olup, H;
hipotezi kabul edilmistir. Bununla birlikte marka 6zdeslestirme boyutu yasam tarzi
uyumu boyutunun tam aracilig ile destinasyon marka baglilig1 tizerinde olumlu bir etki

olusturmaktadir.

Hg: “Yasam tarzi uyumu” boyutunun destinasyon marka baglilig1 iizerinde

olumlu bir etkisi vardir.

Ilgili sekillerdeki yol katsayilarina bakildiginda yasam tarzi boyutunun
destinasyon marka baglilig1 {izerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Dolayisiyla Hg hipotezi kabul edilmistir.

Olusturulan yapisal model “tesis ve miras” boyutunun destinasyon marka
baglilig1 lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir. Diyarbakir kenti kiiltiirel
ve tarihi varliklar agisindan oldukca zengin bir destinasyondur. Ozellikle Tiirkiye’nin
UNESCO Kiiltiir Mirast listesinde yer alan 15 varligindan biri olan Diyarbakir Surlari
ve Hevsel Bahgeleri destinasyon agisindan son derece onemlidir. Kent yoneticileri
destinasyonu tarihi ve kiiltlirel varliklar {izerinden konumlandirarak etkili bir turizm

stratejisi gelistirilebilir.

Olusturulan yapisal modele bakildiginda misafirperverlik ve uygunluk
boyutlarinin marka Ozdeslestirme {lizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu
gorilmektedir. Buradan c¢ikarilmasi gereken sonug¢ destinasyon marka baghiligl i¢in
turistlerin ziyaretleri sirasinda hayatlarinin kolaylastirilmasinin ve konaklama hizmeti
sunan isletmelerin standartlarinin arttirilmasi son derece Onemlidir. Turistlerin
hayatlariin kolaylastirilabilmesi icin destinasyonda gerekli diizenlemeler yapilarak
turistlerin zamanin1 etkili kullanmas1 saglanabilir. Bunun yani sira sunulan hizmetlerin
dikkat cekici olmasi ve ilgi uyandirmasi gerekir. Burada turistlerin ziyaret etmek
istedikleri yerlere ulasimlarini kolay bir sekilde yapmalar1 ve ihtiyag duyulmasi halinde
kentin merkezi ve turist ziyaretlerinin yogun oldugu bdlgelerindeki turizm biirolarindan
yardim almasi saglanmalidir. Bir diger onemli unsurda konaklama hizmeti veren

kuruluglarin gerekli standartlarda olmasi ve turistlere konaklama esnasinda gerekli
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rahatlig1 saglamasi turistlerin destinasyona olan bagliligini arttirmada 6nemli bir islev

gormektedir.

Literatiirde fonksiyonel uyum unsurlarinin destinasyon marka baglilig
tizerindeki etkisini arastiran az sayida c¢alisma bulunmaktadir. Bosnjak v.d. benlik
uyumu, fonksiyonel uyum, hazci uyum, eglence/dinlence uyumu, ekonomik uyum,
giivenlik uyumu ve ahlaki uyumun turistlerin ziyaret sonrasinda destinasyona olan
baglilik kararlarina etkisini agiklamak amaciyla 973 turist iizerinde yapmis olduklar
arastirmalarinda benlik uyumu, fonksiyonel uyum, hazci uyum, eglence/dinlence uyumu
ve giivenlik uyumunun ziyaret sonrasi baglilik olusmasinda 6nemli etkilerinin oldugunu
belirtmislerdir. Ekonomik uyum ve ahlaki uyumun ise etkisinin diisiik oldugu sonucuna
varmuslardir’”’. Karadamar ve Taskin, Diyarbakir’a gelen 298 yerli turistin denek olarak
kullanildig1 fonksiyonel uyum unsurlarinin destinasyon marka bagliligi {izerindeki
etkisini arastirdiklar1 ¢aligmalarinda “tesis ve miras” ve “misafirperverlik” boyutunun
destinasyon marka bagliligi iizerinde dogrudan bir etkisinin oldugu sonucuna
varmiglardir. “Uygunluk” boyutunun ise “tesis ve miras” bileseninin tam araciligiyla
destinasyon marka baghligini etkiledigini belirtmislerdir’’'. Kumar ve Nayak’m, turizm
baglaminda benlik uyumu, fonksiyonel uyum, destinasyon memnuniyeti, destinasyona
olan ilgi ve destinasyon bagliligi arasindaki iligkiyi inceledikleri arastirmalarinin
orneklemini Hindistan’in {nlii bir tatil beldesi olan Shimla’y1r ziyaret eden 253
ululararasi turist olugturmaktadir. Caligmalarinda, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun
turistlerin tekrar ziyaret etme davranislarina olan etkisini arastirdiklar1 ¢aligmalarinda
fonksiyonel uyumun destinasyon memnuniyeti tizerinde olumlu bir etkisi oldugunun ve
destinasyon memnuniyeti araciligiyla destinasyon marka bagliligini etkiledigi hipotezini
savunmustur. Arastirma sonucunda ise fonksiyonel uyumun destinasyon memnuniyeti
tizerinde olumlu bir etkisi bulunamamuistir. Dolayisiyla fonksiyonel uyumun destinasyon
baglihigimi etkilemedigi sonucuna ulasmuslardir®’?. Fonksiyonel uyum unsurlariin
destinasyon marka baglilig1 iizerindeki etkisinin belirlenebilmesi ve genel bir modelin

olusturulabilmesi i¢in konu {lizerinde daha fazla ¢aligma yapilmas1 gerekmektedir.

370 Bosnjak et al., “Postvisit Destination Loyalty Judgments: Developing and Testing a Comprehensive
Congruity Model”, Journal of Travel Research, Vol. 50, No. 5, pp. 496-508.

an Karadamar, Taskin, a.g.e., s. 866-867.

372 Kumar, Nayak, a.g.m., s. 27-38.
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Marka 6zdeslestirme boyutunun yapisal iliskilerine bakildiginda yasam tarzi
uyumu ve benlik uyumu {izerinde olumlu bir etkisi oldugu ve bu bilesenler araciligi ile
destinasyon marka bagliligini etkiledigi goézlemlenmektedir. Yazinda genel kabul
gormiis goriislere gore tiiketicilerin marka ile 6zdeslesmeleri durumunda markaya olan
baglilig1 artmakta ve olumlu agizdan agiza iletisimle markay tavsiye edebilmektedirler.
Destinasyon i¢in ele alinacak olursa turistlerin destinasyonla 6zdeslesebilmeleri
benlikleri ve yasam tarzlar1 ile uyumlu deneyimleri yasamasi sonucu gergeklesecektir.
Bunun i¢in destinasyon yoneticilerinin belirli donemlerde turistlerin profillerini
c¢ikararak turistlere yonelik konum almalar1 ve yasam tarzlarini destekleyici tekliflerde

bulunmalar1 gerekmektedir.

Yapisal model sonuglari i¢cinde bir bagska énemli bulgu da, “benlik uyumu” ile
destinasyon marka baglilig1 arasindaki yapisal iliskidir. Olusturulan yapisal model,
“benlik uyumu” boyutunun destinasyon marka baglilig1 lizerinde bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Giiniimiizde pazarlamacilar tiiketicilerin benlikleri ile uyumlu iiriinleri
tiikettikleri gergegi ile kars1 karsiyadirlar. Bu nedenle destinasyon marka bagliliginin
arttirtlabilmesi igin turistlerin benliklerine yonelik turizm iiriinlerinin gelistirilmesi
gerekmektedir. Baz1 turistler dinlenme amaci ile seyahat ederken bazilar1 ise adrenalin
tutkusu ile hareket etmektedir. Destinasyonun bu iki farkli pazar boliimiine yonelik
imkanlar1 varsa etkili bir tutundurma faaliyeti ile turistlerin destinasyona olan baghligini

arttirabilirler.

Ekinci, Sirakaya-Turk ve Preciado 2013 yilinda yapmis olduklar: ¢alismalarinda
turistik destinasyon markalariin sembolik tiiketimi ile destinasyon marka baghlig
arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Akdeniz'in tatil yorelerini ziyaret eden 361 yabanci
turistten toplanan veriler yapisal esitlik modelleme yaklagimi ile test edilmistir.
Arastirma, sembolik turistik destinasyon markasinin {i¢ boyutu olan; benlik uyumu,
marka 0zdeslestirme ve yasam tarzi uyumunun marka baghiligini etkiledigi sonucuna
varmustir’ . Nam, Ekinci ve Whyatt adli arastirmacilarm 2011 yilinda yayimlanan
calismalarinda, otel ve restoran sektdriinde, tiiketici memnuniyetinin, tliketici temelli
marka degeri ve marka baglhihigr arasindaki iligki {izerindeki aracilik etkisini

incelemislerdir. Arastirma sonuglari, marka Ozdeslestirme ve yasam tarzi uyumu

373 Ekinci, Sirakaya-Turk, Preciado, a.g.m., s. 711.
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boyutlarinin tiiketici memnuniyeti aracilifiyla marka baghiligini etkiledigini ortaya

koymustur® ",

Elde edilen yapisal modelin yol katsayilarina bakildiginda; “uygunluk” — “marka
O0zdeslestirme” — “yasam tarzi uyumu” — “destinasyon marka baghhg” ile
“misafirperverlik” — “marka 6zdeslestirme” — “yasam tarzi uyumu” — “destinasyon
marka bagliligr” yollarinin olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilir. Bir baska ifade ile,
destinasyonun uygunlugunun, marka 6zdeslestirme ortiilk degiskeninin tam araciligi ile
destinasyon marka baglilig1 iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Ayni sekilde misafirperverlik boyutu da marka O6zdeslestirmenin tam araciligl ile
destinasyon marka baghligmi olumlu bir sekilde etkilemektedir. lgili yollar
incelendiginde destinasyon marka bagliliginin arttirilabilmesi i¢in turistlerin yasam
tarzina uygun ve destinasyon ile Ozdeslesebilecekleri deneyimlerin sunulmasi

gerekmektedir.

374 Nam, Ekinci, Whyatt, a.g.m., s. 1009.

114



SONUC

Son dénemde biiyiik gelismelere sahne olan ve dnemini arttiran turizm, degisen
sartlar altinda tilkelerin ekonomik olarak kalkinmalarinda énemli bir lokomotif gérevi
gormektedir. Turistlere sunduklart farkli deneyimler ve kaliteli hizmetlerin yani sira alt
yapist gilicli, turistik yatirimlart yeterli, olumlu bir imaj tasiyan, rakiplerinden farkli
iirlinlere ve alternatiflere sahip olan destinasyonlar turizm pazarindan daha biiyiik pay

elde etmektedirler.

Marka baghiliginin bireylerin satin alma kararlar1 tizerinde O6nemli bir etkisi
bulunmaktadir. Isletmeler tiiketicilerin markaya olan baghliklarmni arttirmak igin yogun
caba harcamaktadirlar. Marka baglilig1 olan bireylerin fiyat duyarliliginin diisiik olmasi
nedeniyle oldukca karli bir gruptur. Turizm destinasyonlar1 agisindan durumu ele almak
gerekirse rekabet sartlarinin ve rakiplerin arttigr glinlimiizde turistlerin destinasyona
olan baglhliklarinin arttirilmast son derece Onemlidir. Bu nedenle turistlerin
destinasyona olan bagliliklarinin hangi Onciillerden etkilendiginin belirlemesi i¢in
yapilan c¢aligmalar goz onilinde bulundurularak bu ¢aligmada fonksiyonel uyum, yasam
tarzt uyumu, marka oOzdeslestirme, benlik uyumu degiskenleri kullanilmistir. Bu
degiskenler geg¢miste yapilan bazi caligmalarda birbirinden bagimsiz ele alindigi

belirlenmistir.

Bu caligmada ise; turizm destinasyonu olan Diyarbakir ili i¢in, destinasyon
marka bagliligin1 etkileyen oOnciiller ile destinasyon marka bagliligi arasindaki iligki
“yapisal esitlik modelleme” yaklagimi ile arastirilmis ve model sonuglarinin séz konusu
destinasyonun turizm stratejisi gelistirmede nasil kullanilabilecegi bazi strateji onerileri

ile gosterilmistir.

Arastirma sonuglari, destinasyon marka baglilig ile her bir bileseni arasinda
birbirinden oldukca farkli iliski oldugunu ve destinasyon marka bagliligina tesis ve
miras, benlik uyumu ve yasam tarzi uyumu boyutlarmin yol agtig1 ortaya koymustur.
Uygunluk, misafirperverlik ve marka o6zdeslestirme boyutlar1 ise diger boyutlarin
araciliklar1 ile destinasyon marka bagliigmi etkilemektedir. Ozellikle marka
O0zdeslestirme bileseninin yasam tarzi uyumu {izerinde Onemli bir etkisi vardir.
Tiiketicilerin yasam tarzlarina uygun iriinleri tiikketmeleri ve yasam tarzini yansitan

markalar1 kullanmasinin bir sonucu olarak yorumlanabilir. Yasam tarzi uyumunun
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destinasyon marka baglilig1 iizerine olan etkisi dikkat edilmesi gereken diger bir
konudur. Yasam tarzi destinasyon bagliligint dogrudan etkilemekte ayni zamanda
uygunluk, misafirperverlik ve marka 6zdeslestirme bilesenlerine tam aracilik yaparak
destinasyon marka bagliligi ile olan iliskiyi agiklamaktadir. Destinasyon marka
bagliligimmi dogrudan etkileyen diger bilesenlerin ise benlik uyumu ve tesis ve miras
oldugu goriilmektedir. Genel olarak yapisal modele bakildiginda, destinasyon marka
baglilig1 bilesenleri arasindaki iliskilerin olduk¢a O©nemli oldugu sdylenebilir.
Destinasyonun sahip oldugu miras kopyalanamaz oldugundan tesis ve miras {lizerinden
destinasyona bagliligi bulunan turistlerin bagliliklarinin devamli olacagini sdylemek
miimkiindiir. Bu o6zellikteki turistlerin ¢ok biiyiilk bir degisiklik olamadigi siirece
destinasyonu ziyaret etmeye devam edeceklerdir. Ancak turizm s6z konusu oldugu
zaman ziyaret sikliginin hangi diizeyde olacagi belirsizdir. Bu nedenle tekrar ziyaret
etme siiresini kisaltacak stratejiler izlenmelidir. Fiyatlarda yapilacak indirim veya belirli

bir siire licretiz tatil imkan1 sunulmast turistlerin bagliligina olumlu katki saglayabilir.

Ozellikle demografik bilgilere baktigimizda 18 — 44 yas araliginda olanlarin ve
lise veya tiiniversite mezunlarinin destinasyonu en ¢ok ziyaret eden grup oldugu
gorilmektedir. Bu gruplara odaklanilarak benlik ve yasam tarzlarina uygun iirlinlerin
sunulmasi destinasyonun rekabet giiclinii arttiracaktir. Ayrica gelir diizeylerine bakildigi
zaman gelirt 1000 TL’den az ve 1000 TL ile 3000 TL arasinda olanlarin oldugu
goriilmektedir. Gelir diizeyi diisiik olan gruplara yonelik otellerin yogun olmadigi
donemlerde belirli indirimlerin sunulmasi hem otellerin doluluk oranlarini arttiracaktir
hem de destinasyona gelen ziyareci sayisimi arttiracaktir. Gelir diizeyi diisiik olan
gruplara uygun fiyattan sunulan hizmet sonucunda olumlu deneyimler olusursa

destinasyonun tavsiye edilebilirligi artacaktir.

Diyarbakir ilinin destinasyon marka baghiligini arttirmasi i¢in Oncelikle sahip
oldugu koklii tarihi ve dogal ge¢gmisine -Tiirkiye’nin UNESCO Diinya Miras Listesinde
yer alan 15 varligindan biri olan Diyarbakir Surlar1 ve Hevsel Bahgeleri gibi- vurgu
yapmas1 ve buna ek olarak kaliteli bir destinasyon olarak anilmak icin gerekli reklam ve
halkla iliskiler ¢alismalarini yiiriitmesi gerekmektedir. Buna ilave olarak kentte bulunan
tesislerin kalite standartlarina uygun bir seviyeye getirilmelidir ve ilgili isletmelere
yonelik denetimler siklastirilmalidir. Yapisal iligkilerin biiytikliigii dikkate alindiginda,

ozellikle turistlerin gerek kente ulasimi gerekse de seyahat esnasinda uygun sartlarin

116



saglanmast ve tesislerin standardinin yiikseltilmesine odaklanacak bir stratejinin

destinasyona olan bagliligin artmasina olumlu katki sunacagi sdylenebilir.
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EKLER

EK 1: ARASTIRMADA KULLANILAN ANKET FORMU
Degerli Katilimet,

Destinasyon (turistik yer/mekéan) se¢imi giiniimiizde énemli bir konu haline gelmeye
baslamistir. Destinasyonlarin  kendimizi ifade etmede Onemli roller distlendigi
belirtilmektedir. Bu ¢calismanin amaci, destinasyon marka bagliligini etkileyen faktorleri
belirlemektir. Akademik amagli olan bu anket ¢alismasinda elde edilecek veriler sadece
bilimsel amagli kullanilacaktir. Anket sorularina vereceginiz samimi ve dogru cevaplar

arastirma sonucunu olumlu yonde etkileyecektir. Katkilarinizdan ve yardimlarinizdan

dolay1 tesekkiir ederiz.
Dog. Dr. Cagatan TASKIN Ars. Gor. Ahmet Akif KARADAMAR
Uludag Universitesi Uludag Universitesi
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1. Diyarbakir ile benligim (kendimi algilama big¢imim) tutarlilik
gosterir.

2. Diyarbakir’a gelen turistler benim kigiligimi yansitmaktadir.
3. Diyarbakir’a gelen turistler bana benzemektedir.

4. Diyarbakir’a gelen turistler tam benim gibidir.

5. Birileri Diyarbakir’1 elestirdigi zaman kisisel hakaret olarak
alirim.

6. iletisim araglarinda yer alan haberlerden biri Diyarbakir’1
elestirirse mahcup hissederim.

7. Birileri Diyarbakir’1 6verse kisisel ovgii olarak alirim.

8. Diyarbakir kentinin basarist benim basarimdir.

9. Diyarbakir kenti hakkinda konugurken ‘onlar’ yerine
genellikle ‘biz’ kullanirim.

10. Diyarbakir’a turist olarak gitmek benim yasam tarzimi
yansitir.

11. Diyarbakir’da turist olarak bulunmak yasam tarzima
uygundur.

12. Diyarbakir’da kalmak yasam tarzimi destekler.

13. Bir dahaki sefer Diyarbakir’a tekrar gelecegim

14. Diger destinasyonlar daha uygun fiyat sunsa bile
Diyarbakir’a tekrar gelmek isterim.

15. Diger insanlara Diyarbakir’1 ziyaret etmeleri i¢in tavsiyede
bulunacagim.
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IKesinlikle

Katilmiyorum

Ne de Katilmiyorum

Katilmiyorum
Ne Katiliyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

16. Diger insanlara Diyarbakir hakkinda olumlu seyler
sOyleyecegim.

17. Diger insanlar1 Diyarbakir’1 ziyaret etmeleri igin
cesaretlendirecegim.

18. Diyarbakir kenti turistik tesisler agisindan iyi olanaklara
sahiptir.

19. Diyarbakir kenti yiiksek kaliteli bir destinasyondur.

20. Diyarbakir kenti kaliteli turizm destinasyonu olarak bilinir.

21. Diyarbakir kenti turistik agidan uygun bir destinasyondur.

22. Diyarbakir’da ziyaret etmek istedigim yerleri bulmak kolay
oldu.

23. Diyarbakir ziyareti sirasinda herhangi bir dil problemi
yasamadim.

24. Yasadigim yerden Diyarbakir’a seyahat etmek i¢in ulagim
olanaklari elverislidir.

25. Diyarbakir’daki yerel yonetimler turistlerin destinasyonu
gezebilmesi i¢in sartlar1 kolaylastirmustir.

26. Konaklama sirasinda turizm ve otelcilik kuruluslari
tarafindan verilen hizmetler ile ilgili sorun yasamadim.

27. Turizm ve otelcilik kuruluslar tarafindan verilen
hizmetlerden genel olarak memnun kaldim.

Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek
Medeni Durumunuz: ( ) Evli ( ) Bekar

Yasiniz: ()18-24 ()25-34 ()35-44
()45-54 ()55-64 () 65 ve lizeri

Egitim Durumunuz: () Ilkdgretim () Lise ( ) Universite

() Lisansiistii

Mesleginiz: () Isci ( )Memur () Esnaf
( )Ogrenci ( )Emekli () Calismiyor( ) Diger (........... )

Aylik Geliriniz: ( ) 1000 TL’den az

( )Serbest meslek

( ) 1000 — 3000 TL arast

() 3001 —5000 TL aras1 ( ) 5001 TL ve tizeri

Yasadiginiz Sehir:  (c.oovviiiiiiiiiii )

Degerli zamaninizi ayirip ankete katildiginiz icin tesekkiir ederiz. lyi tatiller.
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EK 2: ARASTIRMA ICIN ALINAN IZIN YAZISI

DIiYARBAKIR VALILIiGi nTl‘jrk Sinemasi'mn Y.Iizl'u'nr‘:i ‘{\!r
11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii

Say1 :79017214-321/ 7998 2 /. /0812015
Konu :Anket Calismasi

ILGILI KURUMA

Artvin  Coruh Universitesi Arastirma Gorevlisi Ahmet Akif KARADAMAR’in
Valiligimize vermis oldugu bila tarihli dilekgesinde hazirladign tez gergevesinde Diyarbakir’a
gelen turistlere yonelik ekte 6rnegi bulunan anket caligmasi yapmak istedigini belirtmistir.

Bilgilerinizi ve adi gegene gerekli kolayligin saglanmasi hususunda geregini rica ederim.
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Gerefi:
Turizm Isletme Belgeli Oteller

ADRES:Kiiltiir Merkezi inaloglu Cad.Yenisehir/DiYARBAKIR TEL: (412) 2282215
FAKS: (412) 224 42 02 Aynintih Bilgi i¢in:M.ECER
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