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OZET

Bu galigmanin temel amaci, Edirne Ilini ziyaret eden yerli turistlerin Edirne’yi hangi marka kisiligi
ozellikleri ile algiladiklarini ve marka kigiligi boyutlart ile turistlerin marka sadakatlari arasindaki
iligkiyi ortaya koymaktir. Aragtirma verilerinin analizi agamasinda, “Yizde ve Frekans Dagilimi”,
“Agiklayicr Faktor Analizi” ve “Korelasyon Analizi” kullanilmigtir. Ayni zamanda, sosyo-demografik
dzellikler ile marka kigiligi ve sadakati boyutlari arasindaki iligkileri belirlemek igin Mann-Whitney U
ve Kruskal-Wallis Testleri’'nden yararlanilmigtir. Elde edilen sonuglara gore, marka kisiliginin “samim-
iyet”, “heyecan”, “sofistike” ve “yetkinlik” boyutlar: ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki
oldugu belirlenmigtir. Ayrica, “samimiyet” ve “sofistike” boyutlarinin marka sadakati ile iligkisi diger
degigkenlerden daha guigludiir.

Anahtar Kelimeler: $chir pazarlamasi, marka kisiligi, marka sadakati, Edirne

THE RELATION OF BRAND PERSONALITY AND BRAND LOYALTY WITHIN THE
URBAN MARKETING CONTEXT
“The Case of Edirne City”

Abstract:

This paper aims to analyze brand personality perception of domestic tourists towards Edirne destina-
tion and to determine relationship between dimensions of brand personality and brand loyalty of tourists.
“Percent and frequency analyses”, “explanatory factor analyses” and “‘correlation analysis™ have been
performed to analyze the data. Also, “Mann-Whitney U” and “Kruskal-Wallis” Tests have been used for
determine the relationship between socio-demographic characteristics and brand personality
dimensions-brand loyalty. According to the results, significant correlation has been determined between
“sincerity”, “excitement”, “sophistication” and “competence” dimensions of brand personality and
brand loyalty. Also, relationship of “sincerity” and “sophistication” with brand loyalty has stronger than

other dimensions.
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GiRiS

Guintimiizde sehir destinasyonlart arasinda artan rekabet, sadik turistlerin varligim bir zorunluluk
haline getirmigtir. Tuketicilerin kendi kigiliklerini yansitan tirtin ve markalari satin almayi tercih ettikleri
bilinmektedir. Bu durum, gehirlere yonelik marka sadakati yaratilmasinda “marka kisiligi” unsurlarinin
etkin bir gekilde kullamlabilecegini gostermektedir. Marka kigiligi; destinasyonun rakiplerden
farklilagtirilmasi, sahip olunan degerlerin 6n plana g¢ikarilmasi ve ek deger yaratilmasi konularinda
oldukga stratejik bir arag olabilmektedir. $ehirlerin sahip oldugu kaynaklar dogrultusunda olugturulacak
olumlu marka kisiligi algilamalarmin marka sadakati tzerinde olumlu etkilere sahip olabilecegi
diigtiniilmektedir.

Bu galigmanin temel amacy, kiltiirel bir gehir destinasyonu olan Edime’nin turistler tarafin-
dan algilanan marka kisiligi unsurlarini belirlemek ve bu unsurlarin marka sadakati ile iligkisini ortaya
koymaktir. Gergeklestirilen alan aragtirmasi, belirli bir zaman diliminde Edirne’yi ziyaret eden yerli
turistler arasindan segilen orneklem ile simrlandirilmigtir. Aragtirma  sonuglart sadece Edirne
destinasyonuna yoneliktir. Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular, hem gehir pazarlamasi uzmanlari-
na hem de aragtirmacilara, tiikketicilerin gehir destinasyonlara yiikledikleri marka kigiligi dzellikleri ve
marka sadakati iligkisi hakkinda fikir verebilecek ve gelecek caligmalara referans olabilecek niteliktedir.
LITERATUR TARAMASI
Sehir Pazarlamast

Sehir pazarlamasi, “sehirlere daha fazla ziyaretgi g¢ekebilmek amaciyla gergeklestirilen her turli
tanitim ve markalagma faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir (Jurdana ve Susilovic, 2006: 137). Law’a
(2002) gore gehir pazarlamasi, onceden karar verilmis bir sehre yonelik gergeklestirilen ziyaretleri,
sehirlerde gegici konaklamalari ve sosyo-ekonomik gehir sisteminde farkli faaliyetlerde bulunmayi
saglamaya yonelik gergeklegtirilen her tirlii pazarlama etkinligini ifade etmektedir.

Etkin bir gehir pazarlamasi sistemi kurabilmek igin, gehirlerde turistlerin ne aradigini ve o sehirleri
nasil algiladiklarini kavrayabilmek oldukga énemlidir. Bireylerin gehir destinasyonlarina yonelik olumlu
ve olumsuz algilamalari, sehir pazarlamasinda tiiketicilerin satin alma davramiglarini ve tercihlerini
sekillendirmektedir (Suh ve Gartner, 2004). Turistlerin ziyaret ettikleri gehirleri nasil algilayacaklari
konusunda son yillarda énem kazanan kavramlardan biri de “marka kigiligi”dir. Desitnasyonlara uygun
bir marka kisiligi kazandirilmasi, giiniimiizde bagarili bir gehir pazarlamasi siirecinin 6n kosullarindan

biri haline gelmigtir. Sehir pazarlamast ile ilgili aragtirmalar, giiglii ve pozitif marka kisiliklerinin s6z
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konusu destinasyona sayisiz faydasi olacagimi ortaya koymaktadir. Olumlu bir marka kigiligi, turistlerin
tercih ve kullanim sikligini, pozitif duygularini, giiven ve sadakat seviyesini arttiracak ve destinasyon
farklilagtirilmast igin bir temel saglayacaktir (Freling ve Forbes, 2005: 405). Bagka bir ifadeyle marka
kigiligi, turistlerin tercih ve kullanim sikligini, giiven ve sadakatini, olumlu duygusal tepkilerini arttirma
gibi pek gok avantaj saglamaktadir (Guthrie, Kim ve Jung, 2008: 167).

Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, markalarin da tipki insanlar gibi birer kisiliklerinin oldugu diigtincesinden
ortaya ¢ikmigtir. Marka kigiligi, “bir marka ile iligkilendirilmig insan 6zellikleri” olarak tanimlanmak-
tadir (Aaker, 1997: 347). Bir bagka tanima gore marka kigiligi, “bir marka ile iligskili ve bir markaya
uygulanabilir bir dizi insan kigiligi ozelligidir” (Azoulay ve Kapferer, 2003: 151). Egsiz bir marka
kigiligi, tiketicilerin zihninde benzersiz ve pozitif bir dizi baglantinin yaratilmasina yardimer olmaktadir
(Purkayastha, 2009: 8). Insanlar arkadaglarmi segtikleri gibi, tipki kendileri gibi yeteneklere ve fiziksel
karakterlere sahip olduklarmi diigindiikleri markalar1 da segerler (Azoulay ve Kapferer, 2003: 144).
Tiketiciler igin trtn ile iligkili 6zelliklerin aksine performans odakli olmayi ifade eden marka kisiligi,
tiiketicilerin kendini temsil etmesinin veya ifade etmesinin en etkili yollarindan birisi olarak kabul
edilmektedir (Chiu ve digerleri, 2008: 100).

Aaker 1997 yilinda marka kigiliginin boyutlarini belirlemeye yonelik gergeklestirdigi ¢aligmasinda,
5°1i Likert 6lgegi kullanarak katilimeilarin spesifik bir markaya gore 114 kigilik 6zelligini tanimlama-
larmi istemigtir. Aragtirma sonunda, 42 kisilik 6zelligini igeren 5 marka kigiligi boyutu (samimiyet,
heyecan, yetkinlik, sofistike ve sertlik) belirleyerek, gergekei, dlgtlebilir ve genellenebilir nitelikte bir
Slgek ortaya koymustur. Aaker’in marka kisiligi 6lgegi (BPS), markalarm sahip oldugu bir takim kisilik
dzelliklerinin kapsamim dlgmektedir (Freling ve Forbes, 2005: 405). Aaker’in trtinlerin marka kisiligi
Slgegi tilkemizde ve diger tilkelerde pek gok aragtirmada kullanilmig ve uygulanabilirliligi test edilmigtir
(Kurtulug Diindar, 2008: 288).

Literatiirde destinasyonlarin marka kigiliklerini belirlemeye yonelik yapilan pek g¢ok aragtirma
bulgusuna rastlanmaktadir. Cekici bir destinasyon kisiligi potansiyel turistlerde olumlu duygusal etkiler
yaratarak, tercih davranigi tizerinde belirleyici olmaktadir. Bunun tam tersi bir durumda ise, olumsuz
marka kigiligi ve imaj algilamalar1 da potansiyel turistlerin destinasyona yonelik olumsuz duygulara
sahip olmalarina neden olabilmektedir (Kanibir, Nart ve Saydan, 2010) . Artuger ve Ercan (2015),

Marmaris’in destinasyon kigiligini belirlemeye yonelik gergeklestirdikleri aragtirmalarinda, en yiiksek
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agiklayiciliga sahip boyutlarin  “samimiyet” ve “heyecan verici” boyutlart oldugunu ortaya
koymuglardir. Marmaris’e gelen turistler Marmaris’i kigilik olarak; neseli, arkadag canlisi, havali ve
geng olarak degerlendirmektedirler. Marmaris’in destinasyon kigiligine ait en diigiik faktor boyutu ise
“yeterlilik” olarak belirlenmistir. Giraldi (2012) aragtirmasinda, gehrin kigiligi altinda yatan davranig ve
boyutlari tanimlayarak, Roma gehrinin kigiligini ortaya koymaya ¢aligmistir. Bu dogrultuda, spesifik bir
Slgek geligtirerek Roma tizerinde test etmigtir. Aragtirmanin bulgulari, turistlerin Roma sehrinin kigiligi-
ni dort boyut altinda yer alan ondort kigilik 6zelligi ile tanimladiklarin ortaya koymusgtur. Bu boyutlar;
“eglenceli”, “cogkulu”, “duygusal” ve “dinamik”tir. Sop, Kilig¢ ve Kurnaz (2012) Bodrum destinasyonun
marka kigiligini belirlemeye yonelik gergeklestirdikleri aragtirmalarinda, Bodrum destinasyonunu
yansitan kigilik 6zelliklerinin “dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve entelekttiellik” oldugunu belirlemigle-
rdir. Dinamizm ve samimiyet boyutlarinin destinasyon memnuniyetine etki ettigi; dinamizmin ise
destinasyon memnuniyeti tizerinde en etkili kigilik 6zelligi oldugu tespit edilmigtir. Gertner (2011)
turizm veya egitim destinasyonu olarak tilkelerin kigilikleri ile ilgili bireylerin algilari arasindaki benzer-
lik ve farkliliklart incelemigtir. Bu galigmanin sonuglarina gore, Meksika egitim destinasyonu olarak
daha “zeki” olarak algilanirken; Ingiltere bir turizm destinasyonu olarak daha “canli” olarak algilanmak-
tadir. Arjantin ise bir turizm destinasyonu olarak daha “cesur”, “canl1”, “yaratic1”, “zeki”, “ust tabaka”
ve “sert” olarak goruliirken; bir egitim destinasyonu olarak ise daha “modaya uygun” ve “bagarili”
olarak algilanmaktadir. Kurtulug Diindar (2008) tarafindan ilkelerin marka kisigi tizerine gergeklestir-
ilen arastirmada, &n aragtirmalar dogrultusunda belirlenen bazi tlkelerin (Japonya, Italya, Almanya,
AB.D., Cin ve Fransa) marka kisgiligini olugturan boyutlar belirlenmeye g¢alisilmigtir. Caligmada,
ilkelerin marka kigiligini 6lgmeye yonelik 65 sifattan olusan yedili boyutsal ayirma olgedi
kullamlmigtir. Aragtirmada tilke kisiligini belirleyen boyutlar “samimi, heyecanli, sosyal, yeterli, ¢agdas,
etkileyici, givenilir, duyarli-narin, 6zgiin” olarak ifade edilmigtir.
Marka Sadakati

Sadakat en basit ifadeyle, “gelecekte de strekli olarak ayni hizmet ve triinil yeniden satin almak igin
derinden baglilik” geklinde tanimlanmaktadir (Yiksel, Yiksel ve Bilim, 2010: 276). Sadakat, tekrarla-
nan satin alma davraniglari ve tekrarlanan satin alma niyetleri, agizdan agiza iletigim ve tavsiyeler olarak
agiklanmaktadir (Lee, Kim ve Kim, 2006: 249). Marka sadakati, psikolojik siireglerin bir fonksiyonu ve
davranigsal bir tepki olarak ifade edilmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973). Marka degerinin temel

boyutlarindan olan marka sadakati, tiiketicinin bir markayi siirekli satin alma derecesi olarak tanimlanm
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aktadir. Bagka bir ifade ile tiiketicinin rakip markalar arasinda stirekli belirli bir markayr segme ve
digerlerini reddetme egilimidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 49).

Sehir pazarlamasinda “destinasyon sadakati” kavrami, ziyaretgilerin gehre yonelik satin alma
davraniglarini ve tekrar ziyaretlerini etkileyen en dnemli faktdrlerden biridir (ETC Research Group,
2005). Sehirlere yonelik sadakat faktori, ziyaretgilerin gehri tavsiye edilebilir bir yer olarak algilamasi
seklinde tanimlanmaktadir (Chen ve Giirsoy, 2001). McKercher ve Wong’a (2004) gore bir gehri ziyaret
eden iki tiir ziyaretgi vardir; sehre ilk kez gelen ziyaretgiler ve tekrar ziyaretgileri. Ziyaretgilerin daha
dnce ziyaret ettikleri bir gehre yonelik gerceklestirdikleri tekrar ziyaretleri ve o sehri bagkalarina tavsiye
etme egilimleri destinasyon marka sadakatinin degerlendirmesinde kullanilmaktadir (Oppermann,
2000). Sehirlere aginalik, ziyaret sonucunda olusan genel tatmin, ziyaretgilerin sosyo-demografik
dzellikleri ve gudileri vb. marka sadakatinin potansiyel belirleyicilerdir (Kastenholz, Carneiro ve
Eusebio, 2006). Destinasyonlara yonelik sergilenen marka sadakati, cogu sehir igin dengeleyici bir
etkiyi temsil etmektedir. Sadik ziyaretgiler gehre aginadir ve kendilerine sunulan deneyimlerden
kolaylikla tatmin olurlar (Lau ve McKercher, 2004). Reid ve Reid’e (1993) gore, sadik ziyaretgiler
dengeli bir gelir kaynagini temsil etmekte ve ayn1 zamanda arkadag, akraba ve gehrin diger potansiyel
ziyaretgileri igin informal bilgi kaynagi olarak énemli rol oynamaktadirlar.

Marka Kigiligi ve Marka Sadakati Iliskisi

Turistler tarafindan destinasyonlara atfedilen olumlu, essiz ve ayirt edici marka kisiligi algilama-
larinin marka sadakati tizerinde olumlu etkilerinin oldugunu sdylemek mimkiindar. Marka kisiligi ve
tiiketicinin karakteri eglestigi zaman, tilketici dogal olarak satin almak igin bu markay1 segmektedir (L1
ve Zhang, 2011: 1). Tiketici davramglari alamindaki ¢aligmalarin gogu genellikle psikoloji disiplini
iginde yer almakta ve yapilan aragtirmalarin 6nemli bir kismu kigisel dzellikler ile davranigsal tutum
arasindaki iliskiye odaklanmaktadir (Smith, 2012: 7). Sadakat, markay1 degigtirme, daha fazla 6deme,
sikayet ve tavsiye etme eZilimleri davranigsal tutumlar kapsaminda degerlendirilen tiketici
davraniglaridir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996).

Lin (2010), marka kigiligi ve sadakati arasindaki iliskiyi aragtirdigi galigmasinda, olumlu marka
kigiligi algilamalarinin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur. Lin ¢aligmasinda,
marka kigiliginin “yetkinlik”, “sofistike”, “uyumluluk” ve “agik sozliilik™ boyutlarinin tutumsal sadakat
tzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu; “yetkinlik”, “sakinlik” ve “sofistike” boyutlarinin ise

davranigsal sadakat iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu orta koymustur.
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Kanibir, Nart ve Saydan (2010); sehir pazarlamasi siirecinde turistik titketiciler tarafindan algilanan
marka kigiliginin o gehri bagkalarina tavsiye etme davranisi tizerindeki etkisini inceledikleri g¢aligma-
larinda; algilanan marka kigiliginin tavsiye etme davranigi tizerinde dogrudan bir etkisine rastlamasalar
da, stireci belirleyici yonde giiglii ve gok yonlii bir dolayli etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Yazarlar,
Roma ve Istanbul gehirlerinin marka kisiligini karsilastirdiklar1 caligmalarinda, marka kisiligi 6lgeginde
yer alan 27 Kisilik 6zelliginin 13’tinde Roma sehrine iligkin algilamann Istanbul’a kiyasla daha olumlu
oldugunu, 14 ozellikte ise Istanbul’un Roma’ya gére daha olumlu algilandigini ortaya koymuslardir.
Chen ve Phou 2013 yilinda gergeklestirdikleri aragtirmalarinda, destinasyon imaj1, destinasyon kisiligi,
turist-destinasyon iligkisi (“tatmin”, “giiven”, “baghlik) ve “destinasyon sadakati” arasindaki iligkiyi
Slgmeyi amaglamiglardir. Yapisal esitlik modelinin kullamldigi ¢aligmada, marka kigiligi ve marka
imajmin turist-destinasyon iligkisini pozitif etkiledigini ve bunun da destinasyon sadakatini arttirdigini
ortaya koymuglardir. Chen ve Phou’nun (2013) galigmasinda da goriildagii tzere, literatiirde marka
kigiligi ve marka imaji1 degiskenlerinin siklikla bir arada kullanildig: goriilmektedir. Hosany, Ekinei ve
Uysal (2007), turizm destinasyonlarinda destinasyon imaj1 ve kisiligi arasdaki iligkiyi aragtirdiklart
¢aligmalarinda; bu iki degiskenin birbiriyle yakindan iligkili kavramlar oldugunu ortaya koymuglardir.
YONTEM

Bu aragtirma, kilttrel bir gehir destinasyonu olan Edirne’nin turistler tarafindan algilanan marka
kigiligi unsurlarmi belirlemek ve bu unsurlarin marka sadakati ile iligkisini ortaya koymak amaciyla
planlanmigtir. Aragtirmanin evrenini, “2015 yili Mayis ve Haziran aylarinda Edirne’yi ziyaret eden yerli
turistler” olugturmaktadir.

Aragtirma kapsaminda, evrenin bitytikltgiinin belirlenebilmesi igin Edirne 11 Kiiltir ve Turizm
Midurlagi tarafindan en son yayinlanmig 2015 yilinin Mayis ve Haziran aylarinda Edime’yi ziyaret
eden yerli turist sayisini gosteren istatistiklerinden yararlanilmigtir® . Elde edilen veriler dogrultusunda,
aragtirma evreninin biyiikligiiniin 186.958 kigi oldugu belirlenmigtir (www.edirnekulturturizm. gov.tr).
Aragtirmanin ¢aligma grubunu bu turistler arasindan kolayda drneklem yontemi ile segilen 400 kigi
olugturmaktadir.

Aragtirma amaglart dogrultusunda hazirlanan anket formu, 2015 yili Mayis ve Haziran aylar
boyunca, belirlenen dmeklem sayisina ulagmak amaciyla, Edirne’yi ziyaret eden yerli turistler
arasindan kolayda érneklem yontemi ile segilen 400 katilimerya uygulanmigtir. Bu anketlerden 9 tanesi
hatal1 ya da eksik doldurulduklart i¢in degerlendirmeye alinmamugtir. Aragtirma analizleri 391 anket

iizerinden gergeklestirilmigtir.
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* Aragtirma bagladiginda s6z konusu aylara iliskin veriler hentiz yayinlanmamus oldugundan, bir énceki yilin aym
aylarina yonelik istatistikler baz alinmigtir. Aragtirma sonrasinda ise, giincel istatistiklerin ¢meklem ile uyumlu oldugu

gorildugu igin, ¢alismada giincel istatistiksel rakamlara yer verilmistir
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Arastirmarnin Hipotezleri

Gergeklegtirilen literatiir taramasi sonucunda, degigkenler arasindaki iligkileri aragtirmak iizere

olugturulan ana hipotezler ve alt hipotezlere agagidaki tabloda yer verilmistir;

Tablo 1. Arastirmanin Ana ve Alt Hiptezleri
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Veri Toplama Araglan

Aragtirma kapsaminda veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Anket, iki boliimii igermekte ve
kapali uglu sorulardan olugmaktadir. Turistlerin seyahat davraniglarini ve demografik o6zelliklerini
belirlemeyi amaglayan anketin ilk kismi, nominal 8lgek tarzinda hazirlanmig ve 6 soruya yer verilmistir.
Anketin ikinei kisminda ise, turistlerin Edirne destinasyonuna ydnelik marka kigiligi algilamalarini ve
marka sadakatlerini lgmeye yonelik ifadeleri igeren iki ayr lgek kullanilmigtir. Anketin ikinei kismin-
da kullanilan élgeklerde yer alan faktor gruplari daha once ilgili literatirde kullanilmug, gegerliligi ve
giivenilirligi yiksek olan faktorleri igermektedir. Anketin ikinci kismimi olugturan tiim sorular bes
basamakli likert tipinde hazirlanmigtir (1=Kesinlikle Katilmiyorum/5=Kesinlikle Katiliyorum). Bu
boliimde toplam 47 ifade yer almaktadir.

Olgekte yer alan faktorlerden “marka Kisiligi ni olusturan ifadeler literatiirde konuyla ilgili en ok
bilinen ve kullanilan marka kisiligi 6lgegini gelistiren Aaker’in (1997) galigmasindan alinmigtir. S6z
konusu dlgekte marka kigiligi faktori altinda 5 boyut yer almaktadir. Bu boyutlar sirasiyla “samimiyet”,
“heyecan”, “sofistike”, “sertlik” ve “yetkinlik” boyutlaridir. Beg boyut altinda toplam 42 kisilik 6zelligi
yer almaktadir. Olgekte yer alan diger faktor olan marka sadakatini olugturan ifadeler ise Zeithaml, Berry
ve Parasuraman’in (1996) galigmasindan almmugtir. Bu faktor, tek bir boyut altinda yer alan beg ifadeden
olugmaktadir.

Verilerin Analizi

Aragtirmanin degerlendirilmesi siirecinde SPSS 16.0 istatistik programi kullamilmugtir. Aragtirma
verilerinin analizi agamasinda, “Ytizde ve Frekans Dagilimi”, “Agiklayict Faktor Analizi”, “Korelasyon
Analizi”, “Mann-Whitney U” ve “Kruskal-Wallis Testleri”nden yararlanilmigtir. Degigskenler arasindaki
iligkilerin belirlenmesine yonelik analizler gergeklestirilmeden dnce, verilerin normal dagilim sergileyip
sergilemediklerini belirlemek amaci ile grafiksel yaklagimdan yararlanilmig, verilerin carpiklik ve
basiklik degerleri hesaplanmigtir. Normal dagilim sergilemeyen verilerde parametrik testlerin non-para-

metrik kargiliklart kullanilmagtir.
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BULGULAR VE DEGERLENDIRME
Katihmcilarm Demografik Ozelliklerine iliskin Arastirma Bulgular

Yapilan istatistiksel veri analizi ile ankete katilan 391 érneklemin demografik 6zelliklerini gosteren
tablo agagida verilmigtir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozellikleri

CINSIYET n % YAS n %
Erkek 154 394 | 18-25 116 | 29,7
Kadin 237 60,6 | 26-35 108| 27.6
36 —45 73 18,7
46 — 55 61 15,6
56 ve lizeri 33 8.4
Toplam 391 100,0 | Toplam 391 | 100,0
EGITIM DUZEYI n % AYLIK ORTALAMA GELIR n %
Tlkogretim 29 7.4 | 1000 TL ve alti 137 35
Lise 86 22 1001 - 2000 TL 105 269
Universite 239 61,1 | 2001 —3000 TL 70 17,9
Yiiksek Lisans/Doktora 37 9,5 3001 —4000 TL 36 9,2
4001 — 5000 TL 32 82
5001 TL ve tstil 11 2.8
Toplam 391 100,0 | Toplam 391 | 100,0

Turistlerin Seyahat Tercihlerine iliskin Arastirma Bulgular

Anketi yanitlayan 391 turistin %30,7°si (120 kigi) yilda ortalama “1 kez” tatile ¢iktiklarini ifade
etmigtir. Yine buna gok yakin bir oranla katilimeilarm %28,6’simimn (112 kisi) yilda ortalama tatile ¢ikma
siklig1 <2 kez”dir. Turistlerin %17,1’i yilda ortalama “5 kez ve iisti”, %14,3°1 “3 kez” ve %9,2’si ise “4
kez” tatile gikmaktadirlar. Katilimeilarm tatil amaglarina gore dagilimlari incelendiginde, katilimeilarin
%61,9’u (242 kisi) en gok “dinlenme/eglence” amact ile tatile giktiklarini ifade etmiglerdir. Bunu
sirastyla %28,6 orantyla “kiiltir” amaci, %7,9 oraniyla “ig” amact ve %]1,5 oramyla “diger” tatil
amaglar izlemektedir.
Marka Kisiligi ve Marka Sadakati Olceklerine Yonelik Gergeklestirilen Acgiklayia Faktor Analizi
(AFA) Sonuclan
Aragtirma kapsaminda kullanilan marka kisiligi ve marka sadakati dlgeklerinde yer alan ifadeler faktor
analizine tabi tutulmug ve analiz sonucuna gore yapi gegerliligi saglanmig maddeler son olgekte yer
almigtir. Uygulanan faktor analizinin ardindan, orijinal marka kigiligi 6lgegindeki boyutlarin diginda
kalan, tekrar eden, tek boyut olugturan, faktor yitkii 0,50°dan kiigiik olan ve binigiklik gosteren ifadeler
(20 ifade) dlgekten ¢ikarilmugtir. Orijinali tek boyutlu olan marka sadakati 6lgeginin tek boyutlu olarak
elde edilmesi ve faktdr yiklerinin kabul edilen degerlerde olmasi nedeniyle bu o6lgekte higbir ifade

degerlendirme diginda tutulmamigtir.
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Tablo 3. Aciklayic1 Faktor Yiikleri

Faktor Bilegenleri Varyans
Faktor 1 Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5 Aciklam
“Marka “Samimiyet” “Heyecan” | “Sertlik” | “Yetkinlik” | “Sofistike” ézdeier a Oram
Sira Sadakati” (%)

MS2 89
MS1 87
NS3 36 6,65 24,62
MSA 81
MS5 79
SMA K
SN 33
SM7 79 3,25 12,03
SM6 73
YT1 68
SM3 57

SM9 74 2,99 11,09

SR> 57 2,11 7.81
SR2 67
SR1 61
Y16 <6
YT/ 8 1,67 6,18
YT 67
Y15 K
SE2 N
ST3 78 1,28 4,76
SF4 69
KMO=,761; Bartlett Kiiresellik Testi=6,322E3; Sig.=,000; df= 351

Faktor analizinin sonucunun yorumlanabilir olmasma KMO ve Bartlett Testi sonuglart dikkate
alinarak karar verilmistir. Olgegin KMO degeri ,761 ve Bartlett kiiresellik testi sonucu 6,322E3
bulunmugtur. KMO degerleri faktor analizinin iyi olup olmadigi hakkinda bilgi vermektedir. KMO
Slgutii 1°e ne kadar yakinsa verilerin faktor analizi i¢in o kadar uygun oldugunu gostermektedir. KMO
degerleri igin; “0,90=mikemmel”, “0,80=¢ok iyi”, “0,70=iyi”, “0,60=orta”, “0,50=zayif”” ve “0,50’nin
alti=kabul edilemez” geklinde bir siniflandirma yapilmaktadir (Kalayci, 2006: 322). Caligmanin faktor
analizinde dik eksen dondirme teknigi tercih edilmigtir. Varimax dik eksen dondirme teknigi
kullanilarak yapilan faktor analizine ilk agamada, marka kisiligi ve marka sadakati 6lgeklerinde yer alan
47 madde ile baglanmigtir. Daha sonra her bir faktor grubunda yer alan dnermelerin Cronbach Alpha i¢
tutarlilik katsayilari hesaplanmig ve givenilirlik katsayilari 0,50°dan kiigiik olan maddeler dlgekten
cikarilmigtir. Olgek son hali ile yeniden faktér analizine tabi tutulmus ve analizde temel alman maddeler
igin 6zdegeri “17in Gzerinde olan alt1 bilesen oldugu belirlenmigtir. Bunlar sirasiyla; “marka sadakati”,
“samimiyet”, “heyecan”, “sertlik”, “yetkinlik” ve “sofistike”dir. Belirlenen alti faktdriin varyansa

yaptiklart toplam katki % 66,492 tir.
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Gergeklegtirilen faktor analizi neticesinde, orijinal dlgekte (Aaker, 1997) “yetkinlik” boyutu altinda
yer alan giivenilir kigilik 6zelliginin samimiyet boyutu altinda ve “samimiyet” boyutunda yer alan neseli
kigilik 6zelliginin ise heyacan boyutunda yer aldig1 goriilmuigtiir. Bu 6zelliklerin ilgili boyutlara uyumlu
oldugu dugtintldigi igin faktér analizinden ¢ikarilmamalarina karar verilmistir. Tablo 4’te, faktor
analizinde uygun goriilen maddelerin gikarilmasinin ardindan kalan ifadelerin yer aldigi giivenilirlik

analizi sonuglar1 gorillmektedir.

Tablo 4. Faktdr Analizi Sonrasi Giivenilirlik Analizi Sonu¢lan

"#5%" S& 0+ & &)/0-12'3"4-'567'%-,8-*9"-&9
-@<@<*Y, ABCD
*S1 /1
-8%-';<=<"<3< G’.’Ssgsi%':%' 2::—'(::
! il 'BEF!
1S,%</"<% AECI
?)4<8,<AS AEBK
8% ?-L-%-,< ' 8% ?-L-%-,< | ABHB

Degiskenler Arasi Korelasyonlara iliskin Bulgular

Aragtirma kapsaminda 6nerilen hipotezleri test etmek amaciyla korelasyon analizi gergeklestirilm-
igtir. Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iligkinin buyukluging, yoninii ve énemini ortaya
koyan bir yontemdir (Ozdamar, 2004: 537). Yapilan analizler sonucunda degiskenlerin normal dagilim
gostermedikleri tespit edilmigtir. Bu durumda, Pearson korelasyon katsayisi yerine Spearman korelas-
yon Katsayist kullanilmigtir. Marka sadakati bagimli degiskeni ve marka kisiligi (alt boyutlariyla)
bagimsiz degiskenleri arasindaki iligkileri gdsteren korelasyonlar Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5. Degiskenler Arasmdaki Korelasyon Analizi Sonuclar

R TS T T R — =S g T T
Marka
FAKTORLER (Samimiyet (Heyecan (Sentlik (Yetkinlik (Sofistike
Sadakati
Boyutu) Boyutu) Boyutu) Boyutu) Boyutu)
arka >ac af T
T
ek
Boyutu) ,468 1
T TR TR S = =
178 234 1
[ Marka Kigiligt (Sertlik Boyutu) TR
,091 ,049 231 1
wrka Kigiligt (Y c(kmhK Boyutu) R TR o TR
Mart Rigii (7 etk Bosore) |~ 7 g5 248 379 1368 1
T AT TR T = = = = =
132 329 159 319 1

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidur.
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Spearman sira korelasyonunun Pearson korelasyon Katsayisi gibi yorumlanmaktadir. Tki degisken
arasindaki korelasyon degeri 0,00-0,25 arasinda ise gok zayif iligki; 026-0,49 arasinda zayif iligki,
0,50-0,69 arasinda orta diizey iligki, 0,70-0,89 arasinda yiksek iliski ve 0,90-1,00 arasinda ise gok
yiksek iligki oldugunu gostermektedir (Sungur, 2010: 116).

Degigkenler arasindaki iligkiler incelendiginde marka sadakati ve marka kigiligi boyutlari arasindaki
ifade edilen iligkilerden yalnizca “sertlik” boyutunun p<.01 dizeyinde anlamli olmadigi, diger dort
boyutun ise anlamli oldugu goriilmektedir. Tablodan da géruldugi tizere soz konusu iligkilerin hepsi
pozitif yonlii, ancak ¢ok giglii olmayan iligkilerdir. Analiz edilen degigskenlerden marka kisiliginin
“samimiyet” ve “sofistike” boyutlarmin marka sadakati ile iligkisinin diger degiskenlerden daha giiglii
oldugu goriilmektedir. S6z konusu iligkiler incelendiginde, aragtirma kapsaminda olugturulan H1 ana
hipotezi altinda yer alan alt hipotezlerin dordiinde alternatif hipotezler (Hla, Hlb, Hlc ve Hle) kabul
edilmig, sifir hipotezleri ise reddedilmigtir. H1d hipotezinde ise, sifir hipotezi kabul edilmis ve alternatif
hipotez reddedilmigtir.

Sosyo-Demografik Ozelliklere iliskin Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis Testi Sonuglar

Gruplar arasindaki iligkilerin incelendigi normal dagilim sergilemeyen veriler igin parametrik
olmayan analiz tekniklerinden “Mann-Whitney U Testi” ve “Kruskal-Wallis Testi”nin kullanilmasi
uygun goralmistir. Oncelikle demografik ozelliklerde yer alan bagimsiz degiskenlerden cinsiyetin
faktor bilegenleri tizerindeki etkisi, normal dagilim varsayimi saglanmadigi igin parametrik olmayan,
bagimsiz iki grup arasindaki farkliliklarin testi Mann-Whitney U ile p<0,05 anlamlilik dizeyinde
aragtirilmigtir. Turistlerin yaglart ve tatil amaglarinin faktor bilesenleri tizerinde etkisi olup olmadigt ise,
benzer gekilde normal dagilim varsayimi saglanmadigi igin gruplar arasi tek yonlii varyans analizinin

parametrik olmayan kargiligi Kruskal-Wallis testi ile (p<0,05) anlamlilik diizeyinde aragtirtlmagtir.
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Tablo 6. Turistlerin Marka Kisiligi ve Sadakati Algilamalarim ifade Eden Faktérler ve

Cinsiyetlerine Yonelik Mann-Whitney U Testi Sonug¢larn

BAGIMLI BAGIMSIZ | N Z- P-degeri ACIKLAMA
DEGISKEN | DEGISKEN degeri | (Asymp.Sig.)
Cinsiyet 391 Katilimeilarin algiladiklan “marka
Marka Tadin 37| -906 ,365 sadakati” faktorii cinsiyete gore
Sadakati Tricok 154 farklilagmamaktadir.
Marka Kigiligi | Kadin 237 Katilimeilarin algiladiklan “marka
(Samimiyet Erkek 154 | -3.,491 ,000* kigiligi — samimiyet boyutu” faktorii
Boyutu) cinsiyete gore farklilagmaktadir.
Marka Kigitigi Kadin 237 Katilimeilarin algiladiklar “marka
(Hepecan Boyutu) Erkek 154 -,422 ,673 kigilifi — heyecan boyutu” faktori
cinsiyete gore farklilagmamaktadir.
Marka Kigitigi (seraic | Kadin 237 Katilimeilarin algiladiklar “marka
Boyutu) Erkek 154 | -5,260 ,000* kigiligi — sertlik boyutu” faktorii
cinsiyete gore farklilagmaktadir.
Marka Kigitigi Kadin 237 Katilimeilarin algiladiklan “marka
(Yetkintik Boyutu) Erkek 154 |1 -1,212 ,226 kigiligi — yetkinlik boyutu” faktorii
cinsiyete gore farklilagmamaktadir.
Marka Kigitigi Kadin 237 Katilimeilarin algiladiklan “marka
(Sofistike Boyutu) Erkek 154 | -2,608 ,009* kigiligi — sofistike boyutu™ faktori
cinsiyete gore farklilagmaktadir.

p>0.05 anlamstz, p<0.05 anlaml*; givenilirlik: % 95

Gergeklegtirilen Mann-Whitney U Testi sonucuna gore, turistlerin Edirne destinasyonunu algilama-
lar1 gergevesinde marka kigiliginin “samimiyet” ve “sertlik” boyutlarinda cinsiyetlerine gore %5
anlamlilik dizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Kadinlarin Edirne
destinasyonunu “samimi” olarak algilama diizeylerine ait ortalama degerin (212,08) erkek katilimcilarin
ortalama degerinden (171,25) daha yiksek oldugu gorilmektedir. Yine kadinlar (208,02) Edirne
destinasyonunu erkeklerden (177,51) daha “sofistike” olarak algilamaktadirlar. Erkeklerin Edirne
destinasyonuna yonelik “sertlik” boyutu algilamalarina yoénelik ortalama degerin (233,29) ise,
kadmlarm bu boyuta yonelik ortalama degerinden (171,77) daha yiiksek oldugu gorilmektedir. lgili
degigkenler igin olusturulan “H2/HO Ana Hipotezi” altinda yer alan H2b, H2d ve H2f alt hiptezlerinde

alternatif hipotezler kabul edilmis, sifir hipotezleri reddedilmigtir.
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Tablo 7. Turistlerin Marka Kisiligi ve Sadakati Algilamalarim ifade Eden Faktirler ve Yas

Degiskenine Yonelik Kruskal-Wallis Testi Sonuclar

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri ACIKLAMA
DEGISKEN | DEGISKEN | N X* | (Asymp.Sig)
Yag 391
7805 116 Katilimcilar algiladiklar: “marka
Marka Sadakati 5633 108 sadakati” faktorii yaga gore
15,867 ,003* farklilagmaktadur.
36-45 73
46-55 61
S6veiizeri | 33
18-25 116
Marka Kisiligi 20-35 108 Katilimeilarin algiladiklar: “marka
(Samimiyet 36-45 73 | 11,562 ,021* kigiligi — samimiyet boyutu” faktorii
Boyutu) 46-55 61 yaga gore farklilagmaktadur.
S6veiizeri | 33
18-25 116
Vi A 26-35 108 Katilimcilarin algiladiklar: “marka
— 36-45 73 | 17.856 ,001* kisiligi — heyecan boyutu” faktorii
46-55 61 yaga gore farklilagmaktadur.
S6veiizeri | 33
18-25 116
Marka Kiglil (sortit 26-35 108 Katilimcilar algiladiklar: “marka
Bayut) 36-45 73 7,548 ,110 kigiligi — sertlik boyutu” faktérii yaga
46-35 61 gore farklilagmamaktadar.
S6veiizeri | 33
18-25 116
Marka Kigitigi (Vetkintik 26-35 108 Katilimcilarn algiladiklar: “marka
Boputn) 36-45 73 | 21,625 ,000* kigiligi — yetkinlik boyutu” faktorii
46-35 61 yaga gore farklilagmaktadir.
56 veiizeri | 33
18-25 116
Marka Kigitigi (Sofistike 26-35 108 Katilimeilarm algiladiklart “marka
Boyutu) 36-45 73 2,028 731 kigiligi — sofistike boyutu” faktérii
46-55 61 yaga gore farklilagmamaktadir.

56 ve iizeri 33

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; giivenilirlik: % 95

Gergeklegtirilen Kruskal-Wallis Testi sonucuna gore, turistlerin Edirne destinasyonunu algilamalart
gergevesinde “marka sadakati” ve marka kigiliginin “heyecan”, “samimiyet” ve “yetkinlik” boyutlarinda
yaglarina gore %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu belirlenmigtir. Bu
farkin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigin ortaya koymak amaciyla sira ortalamalar dikkate
alinarak Mann-Whitney U testi kargilagtirmalari yapilarak sonuca ulagilmigtir. Mann-Whitney sonuglari-

na gore;
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*18-25 yag araliginda bulunan turistlerin Edime destinasyonunu “yetkinlik” boyutu ile algilama
diizeyleri 26-35 ve 46-55 yag araligindaki turistlerden; “‘samimiyet” boyutuyla algilama diizeyleri ise 56
ve Uzeri yag grubundaki turistlerden daha yiiksektir. Bu yag grubunun Edire destinasyonuna yonelik
marka sadakatinin ise, 46-55 yag araligindaki turistlerden daha ytiksek oldugu belirlenmistir.

*36-45 yag araliginda bulunan turistlerin, Edirne destinasyonunu “heyecan” boyutuyla algilama
diizeyleri, 46-55 yag araligindaki turistlerden; “yetkinlik” boyutu ile algilama duzeyleri 26-35 yag arasi
turistlerden ve “samimiyet” boyutu ile algilama diizeyleri ise 56 ve tizeri yas grubundaki turistlerden
daha yuksektir.

*46-55 yag araliginda bulunan turistlerin, Edirne destinasyonunu “samimiyet” boyutu ile algilama
diizeyleri, 56 ve tizeri yag araligindaki turistlerden daha yitiksek bulunmustur.

*56 ve lizeri yag araliginda bulunan turistlerin Edime destinasyonuna yonelik marka sadakatleri,
18-25, 26-35, 36-45 ve 46-55 yas araligindaki turistlerden daha yiiksektir. Bu yag grubunun Edirne
destinasyonunu “heyecan” boyutu ile algilama diizeyleri 18-25, 26-35, 36-45 ve 46-55 yas araligindaki
turistlerden; “yetkinlik” boyutu ile algilama dizeylerinin 46-55 yag araligindaki turistlerden ve
“samimi” olarak algilama diizeylerinin ise 26-35 yag grubundaki turistlerden daha yiksek oldugu
gorulmistar.

Bu durumda, ilgili degiskenler igin olugturulan “H3/HO Ana Hipotezi” altinda yer alan H3a, H3b,
H3c ve H4e alt hiptezlerinde alternatif hipotezler kabul edilmis, sifir hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 8. Turistlerin Marka Kisiligi ve Sadakati Algilamalarim ifade Eden Faktirler ve Tatil

Amaci Degiskenine Yonelik Kruskal-Wallis Testi Sonug¢lart

BAGIMLI BAGIMSIZ P-degeri ACIKLAMA
DEGISKEN DEGISKEN N x? (Asymp.Sig.)
Dinlenme/Eglence | 242 Katilimeilarin algiladiklart
Marka Sadakati Kiiltiir 112 “marka sadakati” faktori tatil
T 31| 4,081 130 amaglarina gére
Diger 6 farklilagmamaktadir.
..., | Dinlenme/Eglence | 242 Katilimeilarin algiladiklart
Marka Kisiligi Kaliir 1z “marka kisiligi - samimiyet
I5 31 | 1,843 398 boyutu” faktéri tatil amaglara
Boyutu) Diger 6 gore farklilagmamaktadir.
Dinlenme/Eglence | 242 Katilimcilarin algiladiklart
Marka Kigilifi (Heyecan Kiiltiir 12| 7,742 “marka kigilii — heyecan
Boyutn) T 31 ,021* boyutu” faktérii tatil amaglarina
Diger 6 gore farklilagmaktadir.
Dinlenme/Eglence | 242 Katilimeilarin algiladiklart
Morke KigTlt (sertie Kiiltiir 112] 3,100 “marka kigiligi — sertlik boyutu”
Boyutu) Ty 31 212 faktorii tatil amaglarma gore
Diger 6 farklilagmamaktadir.
| Dinlenme/Eglence | 242 Katilimeilarin algiladiklart
Marka Kigitli (Vetkintik Kiiltiir 112 “marka kigiligi — yetkinlik
Boyutn) T5 51| L97? 433 boyutu” faktérii tatil amaglarina
Diger 6 gore farkhlagmamaktadir.
Dinlenme/Eglence | 242 Katilimeilarin algiladiklart
Marka K (Sofistike Kiiltiir 112 “marka kigiligi — sofistike
o 1; N 50 boyutu” faktori: tatil amaglarina
£ ol ¢
Diger 3 gore fark ktad

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; gtivenilirlik: % 95
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Tablo 8’de goriildagii tizere Kruskal-Wallis Testi sonucuna gore, turistlerin Edime destinasyonunu
algilamalar1 gergevesinde marka sadakati ve marka kigiligi degigkenlerinden yalnizea “heyecan”
boyutunun tatil amaci degiskenine gore farklilagtig1 gorillmektedir. Bu farkin hangi grup ya da gruplar-
dan kaynaklandigmi ortaya koymak amaciyla gergeklestirilen Mann-Whitney sonuglarina gore;
dinlenme/eglence amaci ile seyahat eden turistlerin diger amaglarla seyahat edenlere gore Edirne
destinasyonunu daha “heyecan” verici olarak algiladiklari belirlenmigtir. Bu durumda, ilgili degiskenler
igin olugturulan “H4/HO Ana Hipotezi” altinda yer alan H4c/HOc alt hipotezinde alternatif kabul
edilmig, sifir hipotezi ise reddedilmistir.

SONUC

Iginde bulundugumuz yiizyilda sehir destinasyonlar: arasinda yasanan rekabet, sadik miisteriler
yaratmanin énemini daha da arttirmigtir. Ttketicilerin kendi kigiliklerine uygun destinasyonlari tercih
etmeleri diigiincesinden hareketle, sehir destinasyonlarinin hedef turist gruplarinin kigilik 6zelliklerine
uygun bir gekilde destinasyonlarmi konumlandirmalart ve bu gekilde pazarlamada fark yaratmalart
miimkiin olabilecektir. Turistler tarafindan algilanan destinasyon kisiliginin ve neticesinde olugabilecek
sadakatin pazarlama hedeflerine ulagmada, turistlerin gehir destinasyonunu tercihinde ve tekrar ziyaret
etme arzularini arttirmada oldukga stratejik bir rol oynayacagini sdylemek miimkiindiir.

Kultar turizmi baglaminda “marka kent” olma yolundaki Edime; sahip oldugu camileri, ¢arsgilari,
kopriileri, tarihi evleri ile kiiltiirel mirasimiza ait birgok unsuru bir arada bulundurmaktadir. Turistlerin
Edirne destinasyonunda ortalama kalig stirelerinin 1,4 gece oldugu bilinmekte ve tesisler %30,1 oranin-
da bir doluluk gostermektedir. Ayrica Edire’yi agirlikli olarak yerli turistler tercih etmektedir (Uca
Ozer, Cavusgil Kose ve Kiigiikaltan, 2014). Bu arastirmada, yerli turistler tarafindan Edirne
destinasyonunun hangi marka kisiligi unsurlari ile algilandig1 ve bu unsurlarin marka sadakati ile iligkisi
ortaya konulmaya ¢aligilmigtir. Ayni zamanda algilanan bu unsurlarin gesitli sosyo-demografik unsurlara
gore farklilagip farklilagmadigi 6lgtilmeye caligilmigtir.

Elde edilen sonuglara gore, turistlerin Edime destinasyonuna atfettikleri “samimiyet”, “heyecan”,
“sofistike” ve “yetkinlik” kigilik ozellikleri ile marka sadakatleri arasinda anlamli bir iliski oldugu
belirlenmigtir. Ayrica, “samimiyet” ve “sofistike” boyutlarimin marka sadakati ile iligkisi diger degisken-

lerden daha guigludiir.
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Bu nedenle samimiyet ve sofistike gibi tikketicilerin duygularina hitap eden kisilik 6zelliklerini igeren
marka kigiligi boyutlari tizerine yogunlagmak Edirne destinasyonunun etkin bir sekilde pazarlanmasi
agisindan anlamli olacaktir. Bu kapsamda olugturulacak marka kigilikleri turistlerin duygularina hitap
edecek, kendi kigilik ozelliklerini destinasyon ile butiinlestirmesine yardimer olarak, destinasyouna
yonelik duygusal bir baglilik yaratacaktir ve bu baglilik sadakat ile sonuglanabilecektir.

Aragtirma bulgularindan elde edilen bir diger sonug; kadinlarin Edirne destinasyonunu daha gok
“samimiyet” ve “sofistike” boyutlariyla, erkeklerin ise “sertlik” boyutuyla algilama egiliminde
olduklaridir. Bu durumda Edirne destinasyonuna yonelik pazarlama g¢aligmalarinda farkli cinsiyetten
turistlere yonelik farkli tanttim galigmalarmin yapilmas etkili olabilecektir. Ornegin; kadinlara yénelik
pazarlama cabalarinda; canayakin, samimi, givenilir, ¢ekici, buyiileyici vb. kigilik ozellikleri on plana
¢ikarilirken; erkeklere yonelik tanitim galigmalarinda sert, hagin, erkeksi vb. kisilik 6zellikleri vurgula-
nabilir.

Edirne destinasyonuna yonelik marka kisiligi ve sadakati algilamalarini ifade eden faktorler turistler-
in yaglarina ve seyahat amaglarina gore de farklilagmaktadir. Bu durumda yine benzer sekilde, daha geng
yag gruplarinda yer alan turistlere Edirne destinasyonu pazarlanirken, “samimiyet” ve “heyecan” gibi
kigilik 6zellikleri on plana ¢ikarilirken, daha ileri yag gruplarinda bagariy1 ve giiveni ifade eden “yetkin-
lik” kigilik ozelligi vurgulanabilir. Aragtirma kapsaminda dinlenme/eglence amaci ile seyahat eden
turistlerin diger amaglarla seyahat edenlere goére Edirme destinasyonunu daha “heyecan” verici olarak
algiladiklart belirlenmigtir. Seyahat amaglarma gore yapilan pazar bolimlendirmesinde bu amagla
seyahat eden turistlere yonelik pazarlama gabalarinda modaya uygun, heyecanli, canli ve geng gibi
kigilik 6zelliklerinin kullanilmasi yerinde olacaktir.

Destinasyonlar marka sadakatine sahip turistlerin varligi igin, marka kigiliklerini belirlemeye yonelik
pazarlama aragtirmalart gergeklestirmelidirler. Bu yolla, hedef turistlerin beklentileri ve kigilik
ozellikleri ile kendi marka kigiliklerini uyumlagtirabilirler. Edime destinasyonu igin aragtirma sonucu
ortaya konulan marka kisiligi 6zelliklerini geligtirmeye yonelik girigimler ve bu kapsamda gergeklegtiri-
lecek tanitim ve promosyon galigmalari, turistlerin marka sadakatlerini arttirabilecektir.

Gelecek aragtirmalar igin, Tirkiye genelinde, 6rneklem sayisi daha genis, farkli destinasyonlart da
kapsayan farkli ¢aligmalar 6nerilebilir. Bu kapsamda Tirkiye’deki gehir destinasyonlari i¢in uygulanabi-
lecek, farkli ifadelerden olugan olgekler gelistirilebilir. Ayni zamanda, destinasyon marka kigiligi ve
marka imaji vb. gibi farkli marka unsurlarinin bir arada ele alindigi arastirmalarin yapilmasi da

onemlidir.
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