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Oz

Bu aragtirma, bir kentin bilissel imaji, duygusal imaj
ve destinasyon kisiliginin, turistlerin kenti baskasina
tavsiye etme davramgsina oransal etkilerini agiklamay:
amaglamaktadir. Arastirma ayni zamanda bu etkile-
rin, turistlerin kenti ziyaret etme sikligi ve amaglarina
gore olusan alt gruplarda farklhilik gosterip gostermedi-
gini test etmektedir. Alan ¢alismasi, Hatayn ii¢ turis-
tik ilgesi olan Antakya, Defne ve Samandagda Nisan
2015’ te yiiriitiillmiistiir. Veriler; otel, hava limani ve
tarihsel mekanlarda bulunan 244 turistten toplanmag-
tir. Verilerin analizi sonucunda, duygusal marka imaj
ve destinasyon kisiliginin kenti arkadas ve akrabalara
tavsiye etme niyetine pozitif etkisi oldugu bulgusuna
ulasilmigstir. Bu iliskide, duygusal marka imajinin etki-
si, destinasyon kisiliginin etkisine oranla daha fazladr.
Boliimleme temelli analizde, hem ilk kez hem de tek-
rar tatil amagh seyahat edenlerde, bilissel imaj, tavsiye
etme niyetini etkileyen tek anlamh degiskendir. Ilk kez
is seyahati ve diger amaclarla gelenlerde ise, duygusal
imaj etkili olmaktadir. Ancak is seyahati icin tekrar
gelenlerde destinasyon kisiliginin duygusal imajdan
daha énemli oldugu bulunmugstur. Yeni yerler gorme
amaciyla ilk kez gelenlerde duygusal imaj tek anlaml
degisken iken tekrarlayan gelislerde destinasyon kisiligi
one ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yer Markalama, Destinasyon
Kisiligi, Biligsel Imaj, Duygusal Imaj, Agizdan Agza
Iletisim

Abstract

This study aims to explain the relative effects of the cog-
nitive image, affective image and destination personality
of a city brand on the visitors’ intent to recommend Ha-
tay. Additionally, the research has tested whether these
effects differ from a subgroup to another group which is
segmented based on visiting frequency and visiting pur-
pose of a tourist. The research has been conducted in the
various tourism places, Antakya, Defne and Samandag,
in Hatay throughout April, 2015. Data has been obta-
ined from 244 tourists who are at the hotels, airport
and historical places. The findings of research regarding
whole sample show that affective image of city brand
and its destination personality variables influence to the
intent to recommend to friends and relatives to city. In
this relationship, the effect of the affective image is do-
minant relative to the effect of destination personality.
The segment-base analyses among either first time visi-
tors or repeat visitors traveling for holiday purpose show
that cognitive image is the only significant variable inf-
luencing the intent to recommend. Among first time-
visitors traveling for business purpose or other purpose,
affective image significantly influences the visitors” in-
tent to recommend the city. However, for repeat visitors
traveling for business purpose, destination personality is
becoming more important than affective image. For first
time visitors traveling to experience new things, while
affective image is the only significant predictor, for those
repeat visitors, destination personality comes out.

Keywords: Place Branding, Destination Personality,
Cognitive Image, Affective Image, Word of Mouth
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Giris

Son yillarda turizm sektoriinde, giiglii kent markasi-
nin olusturulmasi ve yonetilmesi, kentlerin ¢ekiciligi-
ni ve rekabet giictinii belirleyen en 6nemli faktorler-
den biri olarak kabul edilmektedir (Noni vd., 2014, s.
218-226). Guglii marka, tiriin ve hizmetlerin rekabet
dstiinligi elde etmek, driinle ilgili riskleri azaltmak,
arama maliyetlerini distirmek, kalite ve deger algisi-
n1 ylikseltmek ve sonugta satin alma kararini olumlu
yonde etkilemeye katki saglamaktadir (Braun-La-
Tour ve LaTour, 2005, s.19-30). Markalamanin bu
yararlarindan dolay1 bir¢ok kamu kurulusu ve ozel
sektér yatirimcilart potansiyel ziyaretgiler arasinda
olumlu kent imaj1 yaratmak i¢in ¢ok fazla zaman ve
parasal kaynak harcamaktadirlar. Ancak istenilen
marka imajinin yaratilmasinda yasanan sikintilar,
yer markalamanin boyutlarinin (cografik, ekonomik,
kiltirel, sosyal) ¢ok fazla olmasi, bu konuyu karma-
siklagtirmakta ve halen gerek akademik gerekse pra-
tik yasamda giindemde tutmaktadir (Landry, 2006;
Sevin, 2013).

Bu arastirmanin amaci; turistlerin géziiyle kent mar-
kasinin biligsel ve duygusal imaji ile kentin kisiliginin
kenti bagkalarina tavsiye etme davranisina etkilerini
tespit etmektir. Bu baglamda, alt arastirma sorulari
agagidaki gibi belirlenmistir:

1. Markanin temel bilesenleri olan biligsel marka
imaj1, duygusal marka imaj1 ve destinasyon kisi-
liginin kenti bagkasina tavsiye etme davranigina
etkisi var midir?

2. Var ise, bu boyutlarin kenti baskasma tavsiye
etme davranisini etkileme oranlari nedir, agirlik-
lar: farklt midir?

3. Bu etkilerin agirliklari, farkli amagla ve farkl
siklikta kenti ziyaret eden turist gruplarina gore
degismekte midir?

Sorularin cevaplarii almak icin yapilan aragtirma-
da, Sahin ve Baloglu tarafindan gelistirilen (2014, s.
239-265) kuramsal model temel alinmistir. Aragtir-
ma, akademik yazina saglayacag katki agisindan ele
alindiginda 6ncelikle, marka boyutlarini dikkate ala-
rak mevcut aragtirmalardan daha detayli ve spesifik
bilgiler sunmaktadir. ilave olarak, Sahin ve Baloglu
tarafindan gelistirilen model ve bulgularin evren-
sel nitelikte genellestirilmesine katki saglamaktadir.
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Sosyal bilimlerde, bir arastirma sonucunda ulagilan
bulgularin gegerli olabilmesi ve genellestirilebilmesi
icin farkli kiltiir ve zamanlarda benzer calismalarin
yapilip ayn1 sonucu verip vermedigini gérmek gerekir
(Netemeyer, Bearden ve Sharma, 2003, s. 59-69, Akta-
ran Kavak B. 2008). Sosyal ger¢ekligi arastiran ¢alisma
bulgularinin ve bunun sonucunda ortaya atilan teori-
nin, spesifik olma niteliklerinden uzaklasip evrenselli-
ge dogru gitmesinde ve nesnel gerceklige ulasmasinda
farkl kiiltiir ve zamanlarda, farkli gruplar tizerinde
yeniden simnanmasi ¢ok onemlidir (Bas, T. ve Aktu-
ran U. 2008). Bu aragtirmanin benzer ¢aligmalardan
farki; kenti ziyaret edenleri homojen bir kitle olarak
kabul etmeyip, gruplara ayirmasidir. Daha 6nce yapi-
lan ¢alismalarda (6rn. Morgan vd., 2004; Ekinci 2007)
kenti tiim ziyaret edenler, homojen bir grupmus gibi
ele alinmustir. Oysaki bu gergekei degildir. Sahin ve
Baloglu (2011) ve Uzama (2012) kenti ziyaret eden tu-
rist grubunun heterojen oldugunu ve kent hakkinda-
ki soylemlerinin farkli gruplara gore degisebilecegini
ifade etmektedirler. Boylelikle, kesifsel nitelikte olan
bu arastirmada marka imaj: ve tavsiye etme davranis
arasinda anlaml iligski oldugunu ileri stiren teorinin
alt gruplarda da gegerli olup olmadig test edilmekte-
dir. Uygulamada ise, bulgularin 6zellikle Hatay ilinin
turizm faaliyetlerini ytiriiten kamu yoneticileri ve 6zel
sektor turizm yatirimcilarina daha etkili ve karli faa-
liyetleri i¢in rehber olacagi umulmaktadir. Boylelikle
kente daha fazla turist gelmesi saglanarak kent ekono-
misinin canlanmasi saglanabilinecektir.

Aragtirmanin 6znesi olarak Hatay ili se¢ilmistir. Do-
layisiyla, il hakkinda turizm potansiyeli agisindan ki-
saca bilgi vermekte yarar vardir:

“Akdeniz’in dogu kiyilarinda Toroslar’in giiney uzantisi
Amanos ile Habib Neccar Daglar’'nin 6niindeki Amik
ovasinda kurulmus olan Hatay ilinin merkez ilgesi An-
takya, Anadolunun en erken yerlesim merkezlerinden
birisidir. 2500 yillik tarihi ile zengin bir kiiltiirel gesit-
liligi icinde barindiran Antakya, ylzyillardir ast Gste
gelmis tarih ve kiiltir katmanlarindan olugmaktadir.
Yiizyillar boyunca Akad, Hitit, Asur, Pers, Roma, Bi-
zans, Emevi, Abbasi ve Osmanli medeniyetleri bu seh-
rin kiiltiirel zenginliklerine katki saglamistir. Antakya
halkinin insanlarla barisik yasam bi¢imi ve sosyal ki-
siligi, bitiin bu kiltiir katmanlarinin izdiigiimi olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Antakya, tarih boyunca farkl
inang ve kiltiirlerin i¢ i¢e ve baris iginde yasadig: bir
ilce olarak one ¢ikmustir. Bu zengin kiiltiirel gesitliligi
giiniimiizde de 6zenle korumaya ve yasatmaya ¢alis-
maktadir” (http://www.mku.edu.tr).
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Asagida ise fikir vermesi agisindan (Resim 1 ve Resim
2); Hatay’in Antakya ilcesinde yer alan Mozaik Miize-
sindeki tarihi koleksiyondan bir 6rnek ve diinyanin
ilk Katolik kilisesi olan Saint Pierre Kilisesinin gorseli
sunulmaktadir (http://www.google.com). .

@ 4P S L3

Resim 1. Mozaik Koleksiyonundan Bir Grnek

Kuramsal Cerceve

Marka, iirtinler i¢in oldugu kadar cografik yerler i¢in
de yaratilir. Pazarlama akademik yazininda cografik
yer bir iirtin, kullanicilar ise miisteri gibi distiniliir
(Kavaratzis, 2009, s. 26-37; Merrilees, Miller ve He-
rington, 2012, s. 1032-1047; Kotler ve Gertner, 2002,
s. 249-261). Ancak, yer markalamada etkili olan de-
giskenlerin ¢oklugu ve bunlar arasindaki iligkilerin
karmagiklig1 ve ¢ok sayida farkli sahipliklerin (yerel
halk, valilik, belediye, turizm yatirimcilari, seyahat
acenteleri, tur operatorleri vb.) olmasi markalama sii-
recini ve yonetimini giiglestirmektedir (Sevin, 2014).
Yer markas: yaratilmasinda en onemli bilesenler; bi-
ligsel imaj, duygusal imaj ve destinasyon kisiligi ola-
rak kabul edilmektedir (Ekinci ve dig., 2007, s. 433-
446; Morgan vd., 2004). Giiglii yer markas: yaratma-
nin sonucunda kent hakkinda olumlu agizdan agza
iletisim, kenti bagkasina tavsiye etmek ya da kisiler
aras1 sohbetlere olumlu yonde konu olmak, énemli
marka performans gostergeleridir.

Kent markasi bilesenleri olan biligsel imaj, duygusal
imaj ve destinasyon kisiligi boyutlari ile kenti bagka-
larina tavsiye etme niyeti arasindaki iligkiler olustu-
rulan kuramsal modelde gosterilmektedir (Sekil 1).
Biligsel imaj, duygusal imaj ve destinasyon kisiligi
degiskenlerinin (bagimsiz degiskenler) baskalarina
tavsiye etme niyetine (bagimli degisken) etkisi ol-

Bu 6zellikleriyle Hatay turist cekme agisindan biiyiik
bir potansiyele sahiptir. Uygun pazarlama stratejileri
ve teknikleri gelistirilerek turist sayisinin arttirilmast,
Hatay halkinin refahinin artmasi ve Tiirkiyenin eko-
nomik bitytimesi i¢in 6nemli kazanglar saglanabilir.

dugunu tez olarak 6ne siiren modelde, bu iligkilerin
ziyaretcilerin gelme siklig1 ve seyahat amacina gore
degisiklik gosterebilecegi varsayilmaktadir. Modelde
yer alan bilegenlerin tanimlamalar ve iliskilerin teo-
rik alt yapilari su sekilde agiklanabilir.

Bir yerin marka imaji; “kisi ya da gruplarin belli bir
yer hakkindaki objektif bilgileri, etkilenmeleri, 6n-
yargilari, hayalleri ve duygularini ifade eder” (Lawson
ve Baud-Bovy; 1977, s. 17). Bir yerin imajinin iki te-
mel bileseni oldugu kabul edilmektedir: Biligsel imaj
ve duygusal imaj (Beerli ve Martin, 2004, s. 623-636).
Biligsel imaj; bir yer hakkindaki bilingli degerlendir-
meler sonucunda olugan bilgi ve inanglara dair zihin-
de canlandirilan resimdir. Duygusal imaj ise; bir yer
ile ilgili hissedilen duygulardir (Baloglu ve Brinberg,
1997, s. 11-15). Destinasyon Kkisiligi; Aaker (1997,
s. 347-356) tarafindan marka kisiligi temel alinarak
“yerin (kentin) insani kisilik 6zellikleri ile ifade edil-
mesi” seklinde tanimlanmaktadir. Nasil ki bir insanin
kisilik 6zellikleri varsa bir destinasyonun da benzer
bigimde kisilik 6zellikleri vardir. Agizdan agza ileti-
simin tanimi ise su sekilde yapilmaktadir: Agizdan
agza iletisim, kisilerin iirtin ya da hizmeti digerlerine
olumlu/olumsuz anlatmalarini ifade eder.

Akademik yazinda, bu bilesenlerin markay: tavsiye
etme ya da avukatligini yapma davranisina olumlu et-
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kilerini ortaya koyan ¢aligmalar mevcuttur. Mendes,
Do Valle ve Guerreiro, (2011, s. 366-384), algilanan
imaj ile tavsiye etme niyeti arasinda pozitif iligki ol-
dugunu bulmuslardir. Benzer sekilde; Baloglu (1999,
s. 221-233), Kim, Hallab ve Kim (2012, s. 486-505),
destinasyon imaji ve davranigsal niyet arasinda ilig-
ki oldugunu ifade etmektedirler. Gonzales ve Bello

(2002, s. 51-85) duygusal marka imajinin turistik yeri
yeniden ziyaret etme niyetini olumlu y6nde etkile-
digini ortaya koymaktadirlar. Bagozzi ve Dholakia
(2006, s. 45-61) ve Fournier (1998, s. 343-373) duy-
gularin uzun dénemli turist-yer iligkisini siirdiirmeye
katki sagladigini bulmugslardir.

Biligsel imaj

Duygusal imaj

Agizdan Agza lletisim
(Baskasina Tavsiye

Destinasyon
Kisiligi

Flmrmme = I
i Ziyaret Amaci

Etme Niyeti)

Sekil 1. Arastirmanin Kuramsal Modeli: Bilissel imaj, Duygusal imaj ve Destinasyon Kisiligi
Faktdrlerinin Kenti Baskalarina Tavsiye Etme Niyetine Etkileri*

* Bu modelin olusturulmasinda Sahin ve Baloglunun “City Branding: Investigating a Brand Advocacy
Model for Distinct Segments, 2014, Journal of Hospitality Marketing & Management, 5.23:3, 239-265 adl1

eserinden yararlanilmugtir.

Bu bulgularin altinda yatan temel diisiinceler ise sun-
lardur.

Turizm sektorii bir hizmet sektorii oldugundan so-
mut triinlere oranla tutundurulmasi bir hayli giic-
tir (Fan, 2015, s.1). Soyut olma 6zelliginden dolay1
miisterilerin satin almasini saglamak igin ikna etmek
gerekir. Bunun i¢in tavsiye etme davranisi 6nemlidir.
Bugiiniin rekabet diinyasinda, kentin avukatligina so-
yunan ne kadar ¢ok turist kitlesi elde edebiliyor ise o
denli giiglii kent markasinin olusturulabilecegi diisii-
niilmektedir. Dolaysiyla stratejik olarak “olumlu s6y-
lemler yayma” {izerinde odaklanilmasi gerekir.

Kisiler, tatillerini planlarken nereye gidecekleri, ne
kadar siire kalacaklari, hangi turlara katilacaklar: vb.
konularinda ¢oklu kararlar almak durumundadirlar
(Fodness ve Murray, 1999, 5.220-230). Bu kararlar
riskli ve karmagik oldugundan ¢esitli kaynaklardan
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ek bilgi edinmeye calisirlar (Sirakaya ve Woodside,
2005, s.815-832). Bu kaynaklar; internet, akraba ve
arkadaslar, reklamlar, oteller, seyahat firmalari, tur
operatorleridir. Agizdan agza iletisimin reklamlara
oranla ¢ok daha giivenilir bilgi kaynag: oldugu yo-
niinde cesitli ¢alismalar mevcuttur. Tiirkiyede Alva-
rez ve Korzay’in (2011, s.425-440) yaptig1 arastirmada
turistlerin en yaygin kullandig: bilgi kaynaginin agiz-
dan agza iletisim oldugu bulgusu vurgulanmaktadir.

Turizm sektoriinde yiginsal pazarlamadan kisisel pa-
zarlamaya gecis paradigmasinin yiikselisi ile birlikte,
kent markasi olusturmada pazarin (potansiyel turist-
lerin) gruplara ayrilarak incelenmesi daha etkin mar-
ka stratejilerinin 6ngoriilmesine olanak saglamakta-
dir (Pawaskar ve Goel, 2014, s. 255-267). Bu nokta-
dan hareket edilerek; ziyaret edilecek yer se¢iminde
kisilerin ilk kez gelmesi ile tekrar gelmesi durumunda
ya da ziyaret amacina gore (tatil, yeni yerler gérme,
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eglence/heyecan, is seyahati vb.) bilesenlerin tavsiye
etme davranigi iizerindeki etkisinin farklilasabilecegi
diistintilmiistiir. Gursoy, Bonn ve Chi (2010, s. 340-
357) ve Sahin ve Baloglu (2014, s. 239-265) yaptik-
lar1 ¢alismalarda seyahat amaci ile destinasyon se-
¢imi arasindaki anlaml iliskiye dikkat ¢ekmislerdir.
Ancak akademik yazindaki bu saptamalara ragmen
farkli kogullardaki turist gruplarinda hangi bilesenin
agirlikli oldugu yoniindeki detayl bilgi yer almamak-
tadir. Mevcut ¢alisma, akademik yazindaki bu eksik-
ligi gidermeye ¢alismaktadur:

Dolaysiyla, tiim bu séylemlerden yola ¢ikilarak asa-
g1daki hipotezler gelistirilmistir.

H : Bilissel Marka Imaij1 ve Kenti Baskasina Tavsiye
Etme Niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H,: Duygusal Marka Imaji ve Kenti Baskasma Tavsi-
ye Etme Niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki vardar.

H_: Destinasyon Kisiligi ve Kenti Baskasina Tavsiye
Etme Niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki vardar.

H, Biligsel Marka Imaji, Duygusal Marka Imaj: ve
Destinasyon Kisiligi faktorlerinin Kenti Baskasina
Tavsiye Etme Niyeti ile iliskisi; kenti Ilk kez/Tekrar
Ziyaret Etme Durumu ve Ziyaret Etme Amacina
gore olusan alt gruplarda farklilik géstermektedir.

Arastirma Metodolojisi

Kesifsel bir nitelige sahip olan arastirmanin amag-
larina ulagmak igin saptanan model dogrultusunda
Hatay'in turistik ilcelerini ziyaret eden turistlerin
gorisleri ve algilamalar1 degerlemeye alinmistir. Bu
amagla modelde yer alan faktorler 6lgiilmiis ve bu
faktorlerin olumlu/olumsuz agizdan agza iletisime
etkisi sinanmustir. Calismanin bu boliimiinde, 6rnek-
lem se¢imi, veri toplama yontemi, veri analizleri ve
aragtirma bulgularina yer verilmektedir.

Arastirmanin Ana kiitlesi ve Orneklemi
Aragtirmanin anakitlesini, Hatay'in Antakya, Defne
ve Samandag il¢elerini Nisan ayinda ziyaret eden tiim
yerli turistler olusturmaktadir. Bu ii¢ ilgenin se¢imin-
de, tarihsel 6zellikleri ve turistlerin en ¢ok ziyaret et-
tikleri alanlar olmalar1 temel alinmigtir.

Orneklem, “kolayda érnekleme” yontemi ile belir-
lenmistir. Kolayda ornekleme yonteminin segilme

nedeni, ana kiitlenin sonsuz olmasi ve bir 6rnek-
lem ¢ergevesine ulagmanin mimkiin olamamasidir.
Arastirmacinin elinde anakiitle birimlerinin listesi
yoksa ya da anakiitle hacmi ¢ok biiyiik ise miimkiin
oldugunca tesadiifilik saglanmaya calisilarak bir 6r-
neklem olusturulabilir. Hatay'in turistik yerleri olan
Antakya, Defne ve Samandag ilgelerini ziyaret eden-
ler tizerine yapilan bu arastirmada otellerde kalanlar:
pratikte her zaman bulmak miimkiin olmadig: gibi
otel sahipleri de konaklayanlarm listesini verme-
miglerdir. Ziyaret amacli gelip de es, dost ve akraba-
larinda kalan turistler de bulunmaktadir. Bu durum
liste alinsa dahi «kapsam hatasina» yol agar. Kapsam
hatasy; orneklemin secildigi listenin (6rneklem cer-
gevesi), arastirmacinin ilgilendigi kitlenin (anakiitle
listesi) tiim {iyelerini icermedigi zaman olusur (Bas,
T. ve Akturan, U, 2008, s. 13). Dolaysiyla secilen
yontem kapsam hatasini 6nledigi i¢in tercih edilmis-
tir. Yazicioglu ve Erdogan (2004) olasilikli olmayan
ornekleme yontemlerinde, arastirmacinin ornekle-
mi, anakiitleyi temsil yetenegi yiiksek ve miimkiin
oldugunca tesadiifi olarak olusturabileceginden soz
etmektedirler. Ek olarak; “..... bilincle secilmis 6rnek-
ler ise anakiitle hakkinda tesadiifi 6rneklemeye gore
daha gergekei sonuglar verirler” (s.43) demektedirler.
Bazi durumlarda zorunlu olarak tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinin kullanilabileceginden soz
etmektedirler. Bu arastirmada, Basit Tesadiifi Ornek-
leme yapmak icin gerekli olan ve Hatay’in ii¢ ilcesini
ziyaret eden turistlerin listesine ulagmak miimkiin
olamamigtir. Kavakin (2008, s. 196) Pazarlama ve
Pazar Arastirmalari-Tasarim ve Analiz kitabinda bu
konuda su bilgiyi vermektedir:

...orneklemin tesadiifi olarak alinabilmesi i¢in, 6rnek-
lem cergevesinin ve elemanlarinin tam olarak bilinmesi
gerekir. Ornegin, Tiirkiyedeki 5 yildizli otel yoneticile-
rine yonelik bir arastirma yapiliyorsa, s6z konusu yo-
neticilerin tanimlayici bilgileriyle beraber bir listesinin
bulunmas: gerekir ki, bu da miimkiindiir. Ancak 5 yil-
dizli otel miisterileri tizerinde bir aragtirma i¢in miis-
terilerin tam listesini bulmak zor olabilir veya zaman
alabilir. Oyleyse, boyle bir durumda sonuglari genel-
lenebilir bir kantitatif analiz yapmak miimkiin olmaz
mi? Iste bu tiir durumlar igin istatistik bilimindeki baz1
kavramlarin bilinmesi gerekir. Bunlarin en énemlisi ise
Merkezi Limit Teoremidir (Hair, Bush, Ortinau, 2003,
5.339). Merkezi Limit Teoremine dayanarak; aragtirma-
c1 elde ettigi verinin normal dagildigini kanitlayabilirse,
bu veri kiymetlidir ve istatistiki analiz uygulanabilir. Bu
veri ile kantitatif analiz yapilabilir ve sonuglar anakiitle
i¢in genellestirilebilir.
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Tesadiifiligi saglamak ve 6rneklemin anakiitleyi tem-
sil yetenegini arttirmak icin ¢esitlendirme yapilarak
arastirma sahasi; 3 otel, 1 havalimani ve 2 tarihi me-
kan olarak belirlenmistir. Bu mekanlarin se¢iminde
ulagilabilirlik acisindan, yerli turistlerin en ¢ok bu-
lundugu ve konaklama kapasitesi biiyiik olan nokta-
lar olmasi temel alinmistir. Cevaplayicilara ulasmak
i¢in Hatay Havalimani, Ottoman Palace Otel (bes yil-
dizli), Antik Beyazit Otel (dort yildizli), Savon Otel
(butik otel), Vakifli Koyii (Samandag) ve Defne ilcesi
olmak tizere 6 turistik mekinda anket ¢calismasi ya-
pilmustir.

Orneklem hacmini belirlemede asagidaki formiil
kullanilmistir. P ve q konusunda ikincil verilere ula-
silamadigindan, maksimum varyans olan 0.50 degeri
secilmistir. p degeri; Hatay kenti hakkinda olumlu
soylem yayanlarin, q degeri ise olumsuz sdylem ya-
yanlarin oranini ifade etmektedir. Tolerans diizeyinin
(e degeri) %7 olmasi uygun goriilmiistiir. Giivenlik
sinir1 %95 (z=1,96) alinmigstir. Bu formiil yardimiyla
hesaplanan 6rneklem hacmi 196 kisidir.

n = p*q/ (e/z)* = 0.50%0.50 /(0.07/1.96)* = 196 kisi.

Orneklemin temsil yetenegini arttirmak igin miim-
kiin oldugunca daha ¢ok cevaplayiciya ulagilmaya
caligilmugtir.

Anket formunu cevaplamada goniilliliik ilkesi esas
alindigindan sonugta toplam 244 kisiden veri toplan-
muigtir.

Veri Toplama Yéntemi ve Olcekler

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanil-
mis olup veriler kisisel gorlisme teknigi ile toplan-
mustir. Anket formu hazirlanirken sorularin kolayca
anlagilip anlagilmadigini ve istenilen bilgilere ulasti-
r1p ulastirmayacagini anlamak {izere 20 cevaplayici
tizerinde pilot arastirma yirttilmistir. Yarg: ciim-
lelerinde ortaya ¢ikan farkli anlama ve algilar dikkate
aliarak diizeltmeler yapilmistir.

Anket formu 14 sorudan olusmaktadir. ilk dért soru
cevaplayicilarin, ne kadar stiredir kentte olduklari,
ziyaret siklig1, amaci ve seyahate kiminle ¢iktiklarina
iliskin sorulardir. Beginci soru; destinasyon Kkisiligini
olgen kisilik ozellikleri ile ilgilidir. Soruda 33 6zellik
yer almaktadir. Altinci soru, Hatay'nin genel imaj,
atmosferi ve ¢ekici kilan ayirt edici 6zelligi ile ilgili-
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dir. Yedinci soru; 21 nitelikten olusan bilissel marka
imaj1 6lgegi sorusudur. Sekizinci soru; dort duyguyu
iceren duygusal marka imaji ile ilgilidir. Bu soruda
5 puanli semantik farkliliklar 6lcegi kullanilmistir.
Dokuzuncu soruda; “Turistik bir yer olarak Hatays
arkadaslariniza veya akrabalariniza tavsiye eder misi-
niz?” sorusu sorulmustur. Onuncu soru; Hatay ter-
cih etmede etkili olan bilgi kaynaklari ile ilgilidir. On
birinci soruda; Hataylilarla etkilesiminin biraktig iz-
lenim agik uglu soru seklinde sorulmustur. On ikinci
soru; Hatay’1 hangi kategoriye dahil ettikleriyle ilgili
olup, cevap siklar1 olarak; Orta Dogu sehri, Tarih ve
Kiltir sehri vb. secenekler verilmistir. On t¢iincii
soruda; Hatay’in daha turist canlist bir kent olabil-
mesi i¢in Onerileri sorulmustur. Bu soru agik uclu-
dur. On dordiincii soru ise demografik ozelliklerle
ilgilidir. Yas, cinsiyet, medeni durum, gelir durumu,
uyruk ve 6grenim durumu sorulmustur. Olgek ola-
rak genel anlamda 5’1i Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir.
“Kesinlikle katiliyorum” ifadesine 5 puan, “Kesinlikle
katilmiyorum” ifadesine 1 puan verilerek, 5’1i Likert
teknigine uygun olacak sekilde bir puanlama sistemi
uygulanmustir.

Sahin ve Baloglunun (2014, s. 239-265) olusturdugu
modelden yararlanan bu ¢alismada destinasyon ki-
siligi olgegi yazarlara benzer bicimde; Aaker (1997,
s. 347-356) ve Hosany ve dig. (2006, s. 638-642) nin
calismalarindan alinmigtir. Ancak Hatay’a 6zgii bazi
ozellikler ilave edilmistir. Biligsel marka imaji dlcegi
olarak; Jenkins (1999, s. 1-15) tarafindan gelistirilen
Olgek kullanilmigtir. Kendi ¢alismamiza uyarlamak
i¢in bazi nitelikler olgekten c¢ikarilmistir. Duygusal
imaj 6lcegi ise; Baloglu ve McCleary (1999, s. 144-
152) tarafindan gelistirilen bipolar 6l¢ektir.

Verilerin Analizi

Orneklemin yapisal ozelliklerine iligkin bazi tanim-
layict istatistikler soyledir: Ankete katilan kisilerin
%57,01 kadin, % 43,0 1 erkeklerden olugmaktadur.
Cevaplayicilarin en biiyiik boliimiinti olusturan %
32,47iniin yas1 30-39 yas araliginda, en kiigiik gru-
bunu olusturan grubun yast ise (% 2,5nin) 19’un
altindadir. Cevaplayicilarin medeni durumlarina ba-
kildiginda, % 61,5nin evli oldugu gézlenmistir. Ce-
vaplayicilarin hemen hemen tamami (%98,8’1) yerli
turistlerden (TC vatandas1) olusmaktadir. Gelir di-
zeyi agisindan, %36,9 ile en biiyiik grubu, aylik gelir
diizeyi 5000 TL. den fazla olan grup olugturmaktadir.
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Egitim durumlar1 agisindan, Hatay’1 ziyaret edenlerin
bityiik ¢ogunlugu (%73,8 i) lisans veya yiiksek lisans
mezunudur.

Cevaplayicilarin biiyiik cogunlugunun (%79,9’unun)
Hatayda kalis siiresi 1 ile 3 giin arasinda degismek-
tedir. Yaridan fazlasi (%54,9’u) arkadaslariyla seyahat
ettiklerini ifade etmislerdir. Aileleriyle seyahat eden-
lerin orani ise %23,4tiir. Ziyaretgilerin %70,5nin
Hatay’1 ilk ziyaretidir. Kente daha 6nce de gelenlerin
orani ise %29,5’tur. Cevaplayicilarin 6nemli bir kismi1
(%48,4t1) “Hatay’1 ziyaretinizin temel nedeni nedir?”

sorusuna “yeni yerler gorme” olarak cevap vermisler-
dir. Yiizde 17,6’ ise is seyahati amaciyla gelmislerdir.

Cevaplayicilarin ziyaret i¢in Hatayt secmesinde kul-
landiklar1 bilgi edinme kaynaklar1 incelendiginde;
Tablo 1’e gore Hatay’ ziyaret eden turistlerin en bii-
yiik boliimii kenti segme kararinda; arkadas ve akra-
balarin séylemlerini (%57,4 i), ikinci grup interneti
(%26,2 si), igiincii grup ise gazete ve dergileri (%20,5
i) kullanmiglardir. Dolayisiyla, destinasyon hakkinda
bilgi edinmede kisinin yakin ¢evresinin agizdan agza
iletisiminin agirlikli rol oynadig1 goriilmektedir.

Tablo 1. Turistlerin Hatay'i Tercih Etmesinde Etkili Olan Bilgi Kaynaklari

Kaynaklar Sayi (kisi) Oran
Onceki ziyaret 35 14,3
Seyahat acenteleri 12 49
Okuldan edinilen genel bilgiler 9 3,7
Televizyon programlari 43 17,6
Gazete, dergi, seyahat kitaplari 50 20,5
internet 64 26,2
Arkadaslar, akrabalar vb. 140 57,4
Seyahat ve turizm fuarlari 13 5,3
Diger 47 19,3
Toplam 244 kisi

* Cevaplayicilara birden fazla sik isaretleyebilecekleri secenegi verilmistir.

Cevaplayicilarin genel olarak Hatay’la ilgili zihinle-
rinde olusturduklar: tek kategorilik imaj Tablo 2de
yer almaktadir. Tabloya gore; Hatay, “Tarih ve Kiiltiir
Sehri” (%46,3) ve “Medeniyetler Besigi” (%45,1) ola-
rak tanimlanmaktadir.

Destinasyon kisiligi, bilissel ve duygusal marka ima-
j1 faktorlerinin degiskenleri ve agizdan agza iletisim
degiskenleri agisindan 5 parcali Likert 6lgegine gore
ortalama degerler Tablo 3 de gosterilmektedir. Tablo-
ya gore; Hatay'in bir destinasyon olarak kisiliginin en
onemli 6zellikleri misafirperver olusu (ort:4,30), 6z-
glin (ort:4,11), dostca (ort:4,02), nostaljik (ort:4,05),
hosgorilil (ort:4,07) ve otantik (ort:4,01) olmasidir.
Modern (ort:2,82) ve batili (ort:2,94) olma ozelligi
zayiftir. Ziyaretgilerin zihnindeki biligsel marka imaji

Hatay'in yoresel mutfaginin tstiinliigii (ort:4,23) ve
tarihi cazibesidir (ort:4,02). Hatay'in en 6nemli ek-
siklikleri; turist danigma biirolarinin bulunmamasi
(ort:1,91), toplu tagima araglarinin yetersiz olmasi
(ort:2,02), yoresel festivallerin yapilmamasi (ort:2,15),
insanlarinin yabanci dil bilmemeleri (ort:2,23), trafik
altyapisi sorunu (ort:2,23), temizlik ve sagliga uygun-
luk standartlarinin yetersiz olmasi (ort:2,35) olarak
tespit edilmistir. Duygusal marka imaj1 agisindan;
ziyaretgilerin 6nemli derecede Hataydan keyif aldig1
(ort:3,60), ortalamanin {izerinde canli, rahatlatic1 ve
heyecan verici oldugu saptanmigtir. Hatay’in turistik
imaj1 ortalamanin {istiinde ve olumludur. Ziyaretgiler
yakin cevrelerine kenti tavsiye etmeye istekli olduk-
larini ifade etmekte ve tekrar ziyaret etmek istemek-
tedirler.
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Tablo 2. Hatay'in Tek Kategori ile Tanimlanmasi

Tanimlayici Kategori Kisi Sayisi Oran
Orta Dogu Sehri 54 21,9
Dogu ile Batinin Birlesme Noktasi 61 25,0
Dogu Sehri 31 12,8
Avrupa Sehri 7 2,9
Tatil/Dinlence Yeri 13 5,3
Tarih ve Kaltur Sehri 113 46,3
Her Seyden Biraz Var 81 33,2
Medeniyetler Besigi 110 45,1
Diger 10 4,1
Toplam 244 kisi

*Cevaplayicilara birden fazla sik isaretleyebilecekleri segenegi verilmistir.

Tablo 3. Kent Markasini Olugturan Bilesenlerin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Kent Markasinin Bilesenleri

Destinasyon I _
Kigiligi X s Biligsel Marka imaji X s
Gergekgi 3,62 1,057 Manzara/Dogal cazibe 3,72 1,033
Dirust 3,75 0,986 Tarihi cazibe 4,02 0,994
Ozgiin 4,11 0,953 Kilturel cazibe 3,27 1,242
Negseli 3,55 0,994 Restoranlarin kalitesi 3,48 1,124
Dostga 4,02 0,983 Yoresel mutfak 4,23 1,092
Heyecan verici | 3,51 1,106 Temiz gevre 2,84 1,240
Canl 3,36 1,066 Gece hayati ve eglence 2,38 1,405
Benzersiz 3,42 1,114 Sehirde dolasilacak yerlerin durumu 2,80 1,159
Modern 2,82 1,095 Yéresel festivaller 2,15 1,657
Guvenilir 3,56 0,943 Aktivite gesitliligi 2,50 1,430
Zeki 3,26 0,862 Kulturel miras 3,86 1,277
Basaril 3,14 0,923 Trafik altyapisi 2,23 1,230
Ust sinif 3,97 0,951 Emniyet ve guvenlik 2,80 1,265
Buyduleyici 3,36 1,104 Temizlik ve sagliga uygunluk standartlari 2,35 1,139
Cekici 3,51 1,068 insanlarin yabanci dil kullanma becerileri 2,23 1,558
Disa dontik 3,36 1,022 Aligveris olanaklarinin gesitliligi 2,91 1,273
Gincel 3,16 1,046 insanlarin cana yakinligi/Misafirperverligi 3,97 1,265
Batili 2,94 1,102 Faydali turist danisma burolari 1,91 1,572
Cetin 3,23 0,972 Taksi hizmeti 2,23 1,680
Yasayan 3,69 0,973 Yéresel turlar/geziler 2,30 1,770
Coskulu 3,31 0,999 Toplu tagima 2,02 1,616
Muhafazakar 3,02 1,107
Eglenceli 3,39 0,994
icten 3,99 0,947
Anlayigl 3,82 0,940
Merakli 3,55 1,007
Misafirperver 4,30 0,963
4,05 | 1,007
4,07 | 0936
3,81 | 0,984
Israrci 3,04 1,051
Entelektlel 3,23 1,032
Otantik 4,01 1,054
Duygusal Marka Imaji
e  Keyifli 54321 Keyifsiz 3,60 1290
e Canh 54321 Miskin 3,43 11176
e  Rahatlatici 54321 Stresli 3,46 11248
e Heyecanverici 54321 Sikici 3,41 1212
Adizdan Agza lletisim
o Hatay(Merkez) ilgesinin turistik imaji;
(Cok olumlu 54321 Cok olumsuz)
e Hatay(Merkez)'y1 akraba ve arkadaslara tavsiye 3,57 1,203
etme dlzeyi;
(Kesinlikle tavs. ederim 5 4 3 2 1 Kesinlikle tavs. 3,87 1,362
etmem)
e Gelecek iki yil igerisinde tekrar ziyaret etme
dislincesi; 3,43 1,488

(Cok isterim 5 4 3 2 1 Hig dugtinmiiyorum)
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Giivenilirlik Analizi

Duygusal marka imaj1 6lcegi icin yapilan giivenirlilik
analizinde Cronbach alfa 0,89 bulunmustur. Biligsel
marka imaji 6l¢eginin Cronbach degeri 0,88 ve Desti-
nasyon kisiligi 6l¢eginin Cronbach alfa degeri 0,93’tiir.
Bu degerler, Agarwal ve Karahanna (2000, s. 678) ta-
rafindan tavsiye edilen 0.70 esik degerinin tistiindedir.
Bu bulgulardan 6lgeklerin giivenilir oldugu sonucuna
varimistir. Ayrica veriler girildikten sonra ham veri;
kayip veriler, u¢ degerler, basiklik ve ¢arpiklik dagi-
limlar1 agisindan incelenmistir. Her bir degiskenin
normal dagilim gosterip gostermedigi Kolmogrov-
Simirnov testi ile analiz edilmis ve tim degiskenlerin
normal dagilim gosterdigi saptanmustr.

Destinasyon Kisiligi, Bilissel ve Duygusal Marka
imajinin Baskasina Tavsiye Etme Niyeti Uzerindeki
Etkisi-Regresyon Analizi -Tiim Orneklem
Bagkalarina tavsiye etme niyetine etki eden faktor-
leri saptamak iizere tiim 6rneklem tizerinde yapilan
basamakli (stepwise) regresyon analizinde; kriter
degisken “baskalarina tavsiye etme niyeti’, tahmin
degiskenleri ise “destinasyon kisiligi’, “biligsel marka
imaj1” ve “duygusal marka imaj1” olarak belirlenmis-
tir. Destinasyon kisiligi, bilissel ve duygusal marka
imaji ¢ok boyutlu ol¢iildiigii i¢in 6lcek ortalamalar:
dikkate alinmustir.

Tablo 4’te diizeltilmis R* degerine bakilarak tahmin
degiskenlerinin “bagkalarina tavsiye etme niyetinde-
ki” degisimi % 20 oraninda agikladig: gortlmekte-
dir. Durbin-Watson degerinin 1,956 olmasi ise “oto
korelasyonun onemsiz” oldugunu gostermektedir.
F degerinin istatistiksel agidan anlamli oldugu; yani
tahmin degiskenlerinin kriter degiskendeki degisimi
belirledigi ve modelin kullanilmasinin uygun oldu-
gu saptanmustir. Ayrica Varyans Enflasyon Faktorii
(VIF) 10’un altinda, tolerans istatistikleri de 0,2’nin
iistinde oldugundan tahmin degiskenleri arasinda
mitkemmel dogrusal bir iliski bulunmamaktadir.

Tablo 4’te gosterilen analiz sonuglarina gore; duygusal
marka imaj1 (:0,40; anl:0,00), ve destinasyon kisiligi
(B: 0,17; anl:0,00) anlamli bulunmustur. Buna gore
olumlu yonde bagkalarina tavsiye etme niyetinde,
duygusal marka imajinin ve destinasyon Kkisiliginin
onemli bir rol oynadig1 sdylenebilir. Dolayistyla H, ve
H, hipotezleri kabul edilmistir. Biligsel marka imajinin
ise bagkalarina tavsiye etme niyeti tizerinde bir etki-
si bulunamamugtir. H, hipotezi red edilmistir. Ayrica
duygusal marka imajinin, baskalarina tavsiye etme ni-
yetini destinasyon kisiligine gore daha fazla etkileyen
(%40 oraninda) faktor oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Kent Markasinin Bilesenleri olan Destinasyon Kisiligi, Duygusal Marka imaji ve Bilissel
Marka Imaji Faktarlerinin Kenti Baskalarina Tavsiye etme Niyeti Uzerine Etkisi-Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata| Beta () t Anl.Diiz.
Sabit 7382 0,057 0,000 1,000
Duygusal marka imajt 0,407 0,058 040  |7,063 0,00%%*
Destinasyon kisiligi 0,171 0,058 017 |2973 0,00%%*
Diizeltilmis R= 020  F= 31,908  Sig.F=0,000 Dur-W= 1,956

Kriter Degisken: Bagkalarina tavsiye etme niyeti
*Anlm.diz: 0,10; ** Anlm.diz: 0, 05; *** Anlm.diiz: 0, 01

Ziyaret Sikligi ve Ziyaret Amacina gére Farkli
Gruplarin One Cikan Ozellikleri: Regresyon
Analizi - Alt Orneklemler

Pazar bolimleme, modern pazarlama anlayisinin
temel uygulamalarindan biridir. Bu uygulama; paza-
rin belli kistaslara gore béliimlere ayrilmasini ve her
pazar boliimiine daha etkin pazarlama stratejilerinin
uygulanmasini, pazar1 daha iyi tanimay1 ve kitlesel
pazara oranla ¢ok daha fazla misteri tatmini saglar.

Bu noktadan hareketle, drneklem Ilk kez/Tekrar Ge-
lenler ve Ziyaret Amacina gore gruplara ayrilmis ve
calismanin modeli her grupta ayr1 ayri test edilmistir.
Béylece gruplarin farkli ve 6ne ¢ikan egilimleri belir-
lenerek daha uygun stratejilerin 6nerilmesi miimkiin
olabilecektir. Bu baglamda 10 alt grup saptanmustir.
Yapilan basamakli regresyon analizi sonuglar1 detay-
lartyla Tablo 5’te gosterilmektedir.
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Tablo 5. Ziyaret Sikligi ve Ziyaret Amacina gare Farklilasan Gruplarda; Destinasyon kisiligi, Duygusal ve Bilissel Marka
Imajinin Baskalarina Tavsiye Etme Niyetine Etkisi-Regresyon Analizleri

1x1 Grubu: ilk Kez ve Tatil Amagh Gelenler

2x1 Grubu: Tekrar ve Tatil Amagh Gelenler

Bagimsiz Deg. Beta t Anl.Diiz Bagimsiz Deg. Beta t Anl.Diiz
Sabit 0,847 | 041 Sabit -1,342 0,199
Biligsel marka imaji 0.53 2392 | 0.03%* Biligsel marka imaji 0.56 2634 |0.01%**

Diz.R>=0,23 F=5,724 Sig.F=0,03 DW= 1,801

Diiz.R>=0,27 F=6,936 Sig.F=0,01 DW=1,577

N= 16 kisi N=17 kisi
1x2 Grubu: ilk Kez ve Eglence /Heyecan Amacl| 2x2 Grubu: Tekrar ve Eglence /Heyecan Amagl
Gelenler Gelenler

Bu gruptaki kisi sayisi ¢ok az (N=4 kisi) oldugundan|
regresyon analizi yapilamamigtir.

Bu gruptaki kisi sayisi ¢ok az (N=8 kisi) oldugundar
regresyon analizi yapilamamistir.

1x3 Grubu: Ilk Kez ve Yeni Yerler Gorme Amagli

2x3 Grubu: Tekrar ve Yeni Yerler Gorme Amagl

Gelenler Gelenler
Bagimsiz Deg. Beta t Anl.Diiz Bagimsiz Deg. Beta t Anl.Diz
Sabit 0,169 | 0,866 Sabit -0,428 [ 0,675
Duygusal marka imaji 037 | 4220 |o0,00%% Destinasyon kisiligi 0,58 2,793 |0,01%%*
Destinasyon kisiligi 0,24 2,708 | 0,00%%*
Duz.R>=0,19 F=13,376 Sig.F=0,00 DW=1,832 || [Diz.R>=0,29 F=7,802 Sig.F=0,01 DW=1,714
N= 101 kisi N=17 kisi
1x4 Grubu: llk Kez ve Is Seyahati Amagl Gelenler 2x4 Grubu: Tekrar ve Is Seyahati Amagh Gelenler
Bagimsiz Deg. Beta t Anl.Diiz Bagimsiz Deg. Beta t Anl.Diz
Sabit -0,384 | 0,704 Sabit -1,076 | 0,305
Duygusal marka imaji 0,53 3317 | 0,00%% Destinasyon kisiligi 0,78 4,190 | 0,00%%*

DizR=0,26 F=11,002 SigF=0,00 DW= 1,908
N=30 kisi

DizR= 0,58 F=17,554 SigF=0,00 DW=2,597
N=13 kisi

1x5 Grubu: Ilk Kez ve Diger Amaglarla (6rn.Askerlik..)
Gelenler

2x5 Grubu: Tekrar ve Diger Amaglarla (6rn.Askerlik..
Gelenler

Bagimsiz Deg. Beta t Anl.Diiz

Bagimsiz Deg. Beta t Anl.Diz

Sabit 0,940 | 0,359

Sabit 20,412 | 0,686

Duygusal marka imajl 0,63 3,540 0,00***

Duygusal marka imajl 0,62 3,088 0’00***

Duz.R>=0,36 F=12,532 Sig.F=0,00 DW=2,158

N=21

Diiz.R>=0,34 F=9,537 Sig.F=0,00 DW=2,493
N=17

Kriter Degisken: Baskalarina tavsiye etme niyeti

*Anlm.diiz: 0,10; ** Anlm.diiz: 0, 05; *** Anlm.diiz: 0,

1x1 Grubu: Ik Kez ve Tatil Amach Gelenler; daha
cok bilissel degerlendirmelerde bulunmakta ve bu
degerlemelerin olumlu olmasi halinde kenti bagkala-
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rina tavsiye etmektedirler. Dolayisiyla, kentin fiziksel
ve yapisal niteliklerinin bu grup i¢in 6nemli oldugu

goriilmektedir.
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1x2 Grubu: Ik Kez ve Eglence /Heyecan Amaglh Ge-
lenler; ¢ok az sayidadir. Dolayisiyla kentin turizm
acisindan eglence ve heyecan arayanlar icin pek uy-
gun olmadig algisindan s6z edilebilir.

1x3 Grubu: Ik Kez ve Yeni Yerler Gorme Amagh Ge-
lenler; en biiyiik grubu olusturmaktadir. Bu grubun
kentte yasadig1 duygusal tatminler ve kentin kisiligi-
nin olumlu olmas1 kenti bagkalarina tavsiye etmeleri-
ne yol agmaktadir.

1x4 Grubu: Ilk Kez ve Is Seyahati Amagh Gelenler;
yasadiklar1 duygusal tatminler sonucunda kenti bas-
kalarina da tavsiye etmektedirler.

1x5 Grubu: Ilk Kez ve Diger Amaglarla (6rn.Asker-
lik..) Gelenler; bir 6nceki gruba benzer bicimde yasa-
diklar1 duygusal tatminler sonucunda kenti bagkala-
rina da tavsiye etmektedirler.

2x1 Grubu: Tekrar ve Tatil Amag¢h Gelenler; daha
oncesinden gelerek bir deneyim yasamis gruptur.
Ancak halen kentin fiziksel ve yapisal nitelikleri tize-

Tablo 6. Ozet Sonug Tablosu

rinde durmakta ve tatilde rahatsizlik veren sorunlarla
karsilagsmak istememektedirler. Bu niteliklerin olum-
lu olmasi, kenti bagkalarina tavsiye etmelerinin 6nii-
ni agmaktadir.

2x2 Grubu: Tekrar ve Eglence /Heyecan Amaglh Ge-
lenler; gok az sayidadir.

2x3 Grubu: Tekrar ve Yeni Yerler Gorme Amagh
Gelenler; kentin kisiliginden etkilenerek bagkalarina
tavsiye etmektedirler.

2x4 Grubu: Tekrar ve Is Seyahati Amagl Gelenler;
bir 6nceki gruba benzer bi¢cimde kenti bagkalarina
tavsiye etmelerinde, destinasyonun kisiligi en 6nemli
rolit oynamaktadir.

2x5 Grubu: Tekrar ve Diger Amaglarla (6rn.Asker-
lik..) Gelenler; yasadiklar1 duygusal tatminler sonu-
cunda kenti bagkalarina da tavsiye etmektedirler.

Bulgularin 6zet sonuglari Tablo 6da sunulmaktadir. Bu
sonuglardan hareketle H, hipotezi kabul edilmistir.

Alt Gruplar Anlamli Faktorler Beta Gruplar Anlamli Faktorler Beta
degeri degeri

1x1 Grubu Bilissel marka imaji 0,53 2x1 Grubu Bilissel marka imaji 0,56
1x2 Grubu - 2x2 Grubu -

1x3 Grubu Duygusal marka imaji 0,37 2x3 Grubu Destinasyon kisiligi 0,58

Destinasyon kisiligi 0,24

1x4 Grubu Duygusal marka imaji 0,53 2x4 Grubu Destinasyon kisiligi 0,78
1x5 Grubu Duygusal marka imaji 0,63 2x5 Grubu Duygusal marka imaji 0,62

Arastirma Bulgularn

Bu ¢alismada, bir kenti bagkalarina tavsiye etme niye-
tini belirleyen anahtar marka bilesenlerinden biligsel
marka imaji, duygusal marka imaj1 ve destinasyon ki-
siliginin etkilerini test etmek ve bu etkilerin ziyaret
amacina ve sikligina gore degisip degismedigini tespit
etmek amaciyla ampirik bir aragtirma yapilmistir.

Aragtirmanin  gergeklestirildigi 6rneklemin yapisi
ozet olarak su sekildedir: Cevaplayicilarin yaridan bi-
raz fazlasi kadindir. En biiyiik boliimii olusturan gru-
bun yas1 30-39 yas araligindadir. Gelir diizeyi agisin-
dan, en bityiik grubu, aylik gelir diizeyi 5000 TL. den
fazla olan grup olusturmaktadir. Egitim durumlar
acisindan, Hatay’1 ziyaret edenlerin biiyiik ¢ogunlu-

gu lisans veya yiiksek lisans mezunudur. Hatay zi-
yaret eden turistlerin en biiytik béliimii kenti se¢cme
kararinda; arkadas ve akrabalarin sdylemlerini esas
almiglardir. Hatay, “Tarih ve Kiltir Sehri” ve “Me-
deniyetler Besigi” olarak tanimlanmaktadir. Hatay’in
en 6nemli kisilik 6zellikleri; misafirperver olusu, 6z-
giin, dostea, nostaljik, hosgoriilii ve otantik olmasidir.
Modern ve batili olma 6zelligi zayiftir. Ziyaretgilerin
zihnindeki biligsel marka imaji Hatay'in yoresel mut-
faginin Gstiinliigi ve tarihi cazibesidir. Hatay'in en
onemli eksiklikleri; turist danigma biirolarinin bu-
lunmamasi, toplu tasima araglarinin yetersiz olmast,
yoresel festivallerin yapilmamasi, insanlarinin yaban-
c1 dil bilmemeleri, trafik altyapisi sorunu, temizlik ve
sagliga uygunluk standartlarinin yetersiz olmasi ola-
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rak tespit edilmistir. Duygusal marka imaj1 agisindan;
ziyaretcilerin 6nemli derecede Hatay'dan keyif aldigs,
canly, rahatlatic1 ve heyecan verici oldugu saptanmis-
tir. Ziyaretgiler yakin cevrelerine kenti tavsiye etmeye
istekli goriinmekte ve tekrar ziyaret etmek istemek-
tedirler.

Orneklemin tiimii iizerinde yapilan regresyon analizi
sonuglarina goére; duygusal marka imaji1 ((:0,40), ve
destinasyon kisiligi (B: 0,17) faktorlerinin, bagkala-
rina tavsiye etme niyeti tizerinde olumlu yonde bir
etkiye sahip olduklar1 goriilmiistiir. Dolayisiyla, duy-
gusal marka imajinin ve destinasyon kisiliginin kenti
tavsiye etmede 6nemli bir rol oynadig1 soylenebilir.
Biligsel marka imajinin ise bagkalarina tavsiye etme
niyeti tizerinde bir etkisi bulunamamugtir. Ayrica duy-
gusal marka imajinin, kenti bagkalarina tavsiye etme
niyetini destinasyon kisiligine gore daha fazla etkile-
yen (%40 oraninda) faktér oldugu anlagilmaktadir.
Kisilerin bir kentin marka avukatligini1 yapmalarinda
en etkili degiskenin kisilerin kentle ilgili yasadiklar
olumlu duygular oldugu soylenebilir. Bu bulgu, Men-
des, Do Valle ve Guerreiro (2011) ve Ramkissoon,
Uysal ve Brown (2011) tarafindan yapilan arastirma
sonuglariyla da ortiismektedir.

Orneklemin alt gruplari iizerinde yapilan regresyon
analizinde ise; ilk kez ve tekrar tatil amacli kente ge-
len kisilerde biligsel imajin 6nemli oldugu dikkat ¢ek-
mektedir. Kentin konforu, ulagimi ve fiziki alt yapist
ile ilgili izlenimlerin markanin avukathigini yapmada
rol oynadig1 goriilmektedir. Duygusal imajin giicii ise
ziyaret sikligina ve amacina gore degismektedir. Ozel-
likle ilk kez is seyahati ve diger amaglarla gelenlerde
duygular agir basmaktadir. Ancak is seyahati igin
tekrar gelenlerde duygular yerini agirlikli olarak des-
tinasyon kisiligine birakmaktadir. Ayni sekilde yeni
yerler gorme amaciyla ilk kez gelenlerde duygular
onemli iken tekrarlayan gelislerde destinasyon kisili-
¢i 6ne ¢ikmaktadir. Kisilerin kenti daha iyi tanidik¢a
kentle ilgili bilgileri arttigindan duygusal imajdan ilk
gelenler kadar yogun etkilenmedikleri sdylenebilir.
Sonug olarak kent markas: boyutlarinin etkilerinin
gruplara gore farklilik gosterdigi anlagilmaktadir. Bu
bulgu; Sahin ve Baloglu (2014)nun bulgularini da
desteklemektedir. Eglence ve heyecan amacli gelenle-
rin saysi ise yok denecek kadar azdir.

Anketin son kisminda cevaplayicilara, kente ait ge-
nel imaj ve Hataylilarla etkilesiminin biraktig1 iz-
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lenimlerinin ne oldugu, agik uglu sorular seklinde
yoneltilmistir. Bu ac¢ik uglu sorularin igerik analizi
sonucunda, kente ait genel imajin tarihi mekénlar
ve yoresel mutfagi oldugu saptanmustir. Hatay’a 6zgii
kiiltiirel miras, dinlerin kardesligi, dogal gtizellikler,
insanlarinin sicak ve misafirperver oluslar1 ve kentin
otantik yapis1 6ne ¢ikan 6zelliklerdir. Kentin atmos-
ferinin canly, negeli, tarih kokan ve sicak oldugu ifade
edilmistir. Hatay1 ¢ekici kilan kendine has ozellikler
arasinda tarihi mekénlar ve yemekleri en ¢ok vurgu-
lanan ayirt edici 6zellikler olmustur. Popiiler turistik
aktivitelere baktigimizda ise yoresel mutfak en 6nde
gelmektedir. Cogu turistin kente yapilan ziyaretten
memnun kaldig, yaklagik olarak yiizde doksaninin
Hataylilarin kendi tizerlerinde olumlu etki biraktig
yanitt alinmistir.

Benzer sekilde, ankete katilan turistlere yine agik
uclu soru seklinde turizm agisindan 6nerileri ve eles-
tirileri sorulmustur. Kentin gelistirilmesine yonelik
oOnerilerin basinda; kentin tarihi dokusunun korun-
masina yonelik yenileme ve bakim ¢aligmalarinin
yapilmas1 gelmektedir. Kentin ve kentteki turistik
mekanlari tanitiminin arttirilmasi ve turistlere yo-
nelik giinliik turlarin yapilmas: diger oneriler olarak
ifade edilmistir.

Arastirmanin Genel Sonug ve Onerileri
Giiglii kent markalari, kiiltiirel bir deger yaratmakla
kalmayip, bir iilkenin tiriinlerinin satiglarinin artma-
sina da katki saglamaktadir. Asagida, giiclii kent mar-
kalar1 olusturmanin etkin yollarini ortaya koymak
amaciyla yapilan arastirmanin bulgularindan hare-
ket edilerek yoneticiler ve arastirmacilar icin anlamh
oneriler sunulmaktadir.

Yoneticiler igin oneriler:

Bu caligma Tiirkiyedeki tim kentler i¢in uygulana-
bilir. Kullanilan standart o6lgekler, kamu yoneticileri
ve turizm yatirimecilar: i¢in 6nemli bir arag¢ niteli-
¢i tasimaktadir. Boylece kentin hangi 6zelliklerinin
one cikarilmasi ve gelistirilmesi hangilerinin eksik-
liklerinin tamamlanmas ve iyilestirilmesi gerektigi
saptanarak daha giiclii kent markas: olusturulabilir.
Bu baglamda aragtirmada uygulanan yontembilim
rehber yol niteligindedir. Turist canlis1 bir kent ya-
ratmak i¢in ¢aba harcayan Hatay ve Tiirkiye turizm
otoriteleri i¢in 6nemli geri bildirimler saglamaktadur.
Boylece, otoritelerin turistlerin bakis agilarini ve de-
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neyimlerini anlamalarina ve onlarin beklentilerine
daha uygun, spesifik ve kaliteli hizmet sunmalarina
katki saglayacaktir.

Zaman i¢inde kentin {iriin ve hizmetlerinin kalitesi
yiikselebilir ya da diisebilir. Bu agidan kamu kurum-
lar1 ve sivil toplum orgiitleri tarafindan siirekli bir iz-
lemenin yapilmasi ve ortaya ¢ikan zayifliklarin gide-
rilmesi igin gerekli yatirimlarin yapilmasinda marka
imajinin bozulmamasi igin yarar vardir.

Kentin tanitiminin ve olumlu marka imajinin yarati-
labilmesi i¢in, yogun ve hayli maliyetli reklam kam-
panyalar1 ve halkla iliskiler cabalarina gereksinim
vardir. Bu baglamda, yerel halk ve turizm isletmele-
riyle isbirliginin yapilmasi yararli bir strateji olacak-
tir. Bu strateji, ev sahipleri olarak nitelendirdigimiz
bu gruplarin kendilerini kent markasinin bir parcasi
gibi gérmelerini, hissetmelerini ve daha i¢ten, sami-
mi, motivasyonlu bir bicimde kent markasini giig-
lendirmeye yardimci olmalarini saglayacaktir. Yerel
halk ve 6zel sektor isletmeleri arasindaki bu isbirligi
turistlerin goziinde kentin g¢ekiciligini arttiracaktir.
Ozellikle turistlerin konaklayacaklari, aligveris ya-
pacaklar1 ve gezip gormek istedikleri mekanlarin te-
miz tutulmasi 6nemlidir. Reklam ve tanitimlarda ne
soylenmis olursa olsun, turistin gordiiklerini aklinda
tutacagini ve bagkalariyla yasadig1 deneyimi paylaga-
cagini unutmamak gerekir. Dolayisiyla kent i¢in ha-
zirlanmis reklam sloganlarinin kentin gercek imajini
birebir yansitmas: gerekmektedir.

Destinasyon kisiligini yansitacak, tiyatro etkinlikleri,
brosiirler, ufak kent sembolii hediyelikler de dnerile-
bilir. Bu argiimanlar turistlerin zihninde daha kalici
olmay1 saglayacak ve anonim bir kimlik yerine kenti
hatirlamayi kolaylagtiracaktir.

Kentte turistin gelisinden gidisine kadarki siirecte
gereksinim duydugu her hizmeti birbiriyle koordi-
nasyonlu bir bi¢imde zincir olarak diizenleyen uygu-
lamalar da marka kentlerin giiciinii arttirmaktadir.
Daha diisiik fiyatlarla ve paket olarak sunulan, trans-
fer, otel, kent i¢i-dis1 turlar, lokanta hizmetleri turistin
isini kolaylagtiracak ve memnuniyet yaratabilecektir.

Yerel yonetimler, ev sahibi niteligindeki gruplara egi-
tim programlar1 diizenleyebilirler. Bu egitim prog-
ramlar gruplar arasindaki ¢ikar ¢atismalarinin ya da

bir grubun baskin olmasinin 6niine gecilmesi ve or-
tak cikarlar ¢ercevesinde davranilmasinin da 6niinii
acacaktir.

Yerel yonetimler ve 6zel sektor, duygusal imaja 6nem
vermelidirler. Akla hitap edildigi kadar kalbe de hi-
tap edilmesi énemlidir. Dolayistyla kent markasinin
iletisim stratejileri hazirlanirken potansiyel turistler-
de pozitif duygularin ve hislerin yaratilmasina 6zen
gosterilmelidir.

Ayrica, kent markasi yaratilirken markanin tim bi-
lesenlerinin holistik (biitinsel) bir bicimde ele alin-
masi ve bu bilesenler arasinda tutarlhilik olmasi 6nem-
lidir.

Arastirmacilar igin éneriler:

Arastirma zaman ve ekonomik kisitlar cergevesinde
gerceklestirilmistir. Ayni zamanda cografik olarak iig
ilce ile sinirhidir. Gelecek arastirmalarin farkli cogra-
fik alanlarda yapilmasi ve farkl: faktorleri test etmesi
giiclit kent markasi olusturma yontemlerinin daha iyi
anlagilmasina katk: saglayacaktir.
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