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OZET

Bu calisma, sehir pazarlamasi siirecinde turistik tiiketiciler tarafindan bir sehre yonelik
olarak algilanan marka kisiliginin o sehri baskalarina tavsiye etme davranis tizerindeki
etkisini incelemektedir. Bu noktadan hareket ederek, sehir pazarlamasi siirecinde marka
kisiligi gelistirmenin o sehir i¢in rekabet¢i bir kimlik getirip getirmeyecegi sorusuna
cevap aranmaktadir. Bu gercevede, bir sehir icin turistler tarafindan algilanan marka
kisiligi temel bagimsiz degisken ve tavsiye etme davranisi da temel bagimli degisken
olmak {izere gelistirilen bir model yoluyla veriler analiz edilmistir. Caligsmada yararlani-
lan veriler, hem de Istanbul'u hem de Roma'y1 ziyaret etmis olan 137 Ingiliz turistten
Londra’da Stansted havalimaninda elde edilmistir. Verilerin analizinde f-test, faktor
analizi ve yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Analizler sonucunda, algilanan marka
kisiliginin tavsiye etme davranisi iizerinde dogrudan bir etkisine rastlanmasa da, siireci
belirleyici yonde giiclii ve ¢ok yonlii bir dolayli etkisi tespit edilmistir.

Anahtar sozciikler: Marka kisiligi, sehir pazarlamasi, imaj, tutum.

“Dog. Dr., EPOKA University, Tiran /Arnavutluk, hkanibir@epoka.edu.al
“Yrd. Dog. Dr., Balikesir Universitesi Bandirma IiBF, simanart@hotmail.com
“Dog. Dr., Van 100. Y1l Universitesi, IIBE, rsydan@hotmail.com



54 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalan Dergisi, Sayi: 06, Temmuz 2010, ss. 53-84

THE EFFECT OF BRAND PERSONALITY ON CITY MARKETING:
THE RELATIONSHIP BETWEEN PERCEIVED PERSONALITY AND
TOURISTS’ BEHAVIOR TO RECOMMEND

ABSTRACT

Even though the topics of brand personality and city marketing have been studied sepe-
rately at length, few if any studies have focused on brand personality as the antecedent
to tourists” behavior to recommend. In this study, a theoretical model focusing on brand
personality, city image, social bonding, and attitude as antecedents to behavior to re-
commend is proposed and tested empirically. Sample was consisted of 137 British tou-
rists who visited both Istanbul and Rome. Data were analyzed through using t- test,
factor analysis, and structural equation modelling. The data showed that brand perso-
nality is significantly correlated with city image, and thus has a strong indirect efffect on
behavior to recommend by determining the construct of city image.

Keywords: Brand personality, city marketing, image, attitude.

Giris

fletisim ve ulagim teknolojisindeki gelismeler bireylerin tiiketici olarak
davramslarini etkiledigi gibi, seyahat davranislarindaki egilimlerini de
yeniden bicimlendirmektedir. Artik “uzak” kavraminin ortadan kalkmasiy-
la bireylerin yillik izinlerinde yaptiklari uzun siireli tatillerin yar sira, da-
ha kisa stireli olan 6zel firsatlarda (yilbasi, bayram gibi) kendilerine yeni
ve farkli deneyimler kazandiran alternatiflere yoneldikleri gozlenmektedir.
Bu cercevede 6n plana ¢ikan alternatiflerden biri de sehir turizmi olarak
tanimlanmaktadir. Turizmciler tarafindan “city break” olarak adlandirilan
bu alternatif, sehre gelen ziyaretcilerin donemsel olarak yigilmalarin onle-
yerek talebin yil icine dagitilmasini hedeflemektedir. Boylece bir sehrin
turizm acgisindan gelirlerinin “belirlenen stratejilerin basaris1 oraninda”
artmasi beklenir. Bu stratejilerin gelistirilmesinde 6nemli bir nokta, potan-
siyel ziyaretcilerin/turistlerin sehre ya da destinasyona yonelik algilamala-
rin1 olumlu yone gevirebilmektir. Glintimiizde kisiler, isletmeler, kurumlar
veya gehirler ile ilgili olarak bireylerin diistincelerinde, duygularinda veya
tutumlarinda arzu edilen algilamalarin tesadiiflere birakilarak gercekles-
mesini beklemek sadece asir1 iyimserlik olarak ifade edilebilir. Simon An-
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holt'un! belirttigi gibi; “kiiclik koylerin bile, onlar hakkinda biraz bilgiye
sahip insanlarin goziinde marka imajlar1 vardir.

Higbir bicimde markaya sahip olmayan iilke, ancak hi¢ kimsenin adini1 bile
duymadig bir iilke olabilir” (www.simonanholt.com). Moda sehri Milano,
romantizmin bagkenti Paris, Cannes film festivali, Istanbul denince bogaz,
sis kebap gibi sdylemler, bu sehirleri daha 6nce hi¢ gormemis ziyaretgiler
tarafindan bile kolayca yapilabilecek tanimlamalardir. Ancak bu algilama-
larin o sehrin turizm pazarlamas: amaglariyla uyusup uyusmamasi asil
onemli konudur.

Pazarlama disiplininde mal ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasi ve tiiketi-
ci algilamalarimin yonetilmesinde Ongoriilen stratejiler, sehirlerin pazar-
lanmasinda da basarili bir sekilde uygulanabilir. Bu gergevede, bireylerin
zihninde pazarlamaya konu olan herhangi bir varlik ile ilgili yiiksek bir
deger yaratmak pazarlamacilarin amaglarinin basinda gelmektedir. Bu
siire¢, pazarlamaya konu olan herhangi bir sunumun, alternatiflerinden
farkl kilinmasin ve tiiketicilerin bu farkliliklar1 algilamasin saglayia faa-
liyetlerden olusmaktadir. Bu noktada genel kabul goren strateji; marka
yaratmaktir. Basarili bir sekilde markalanan bir pazarlama sunumu birey-
lerin zihnine, rakiplere gore daha pozitif bir algilamayla, farkliligiyla ve
yenilik¢i Ozellikleri ile yerlestirilebilmektedir. Bunun sonucu olarak birey-
lerde beklenen tutum degisikliklerini gormek; satin alma, tavsiye etme,
ziyaret etme vb. hedeflenen sonuglar1 alabilmek miimkiin olmaktadir.

Yukaridaki acgiklamalar 1s1$inda bu c¢alismanin amaci; basarili bir sehir
pazarlamasi igin marka kisiliginin oynayabilecegi rolii incelemektir. Bu
acidan bu calisma, marka kisiliginin turizm destinasyonlarinin pazarlan-
masindaki roliinii tespit etmeye doniiktiir. Diger bir ifade ile bir sehrin
marka kisiliginin turistler tarafindan algilanma bigimlerini ve bu algilama-
larin sehrin marka imaj1 ve o sehri tavsiye etme davranisi ile iliskisini orta-
ya koymaktir.

1. Literatiir Taramasi

Diinya Turizm Orgiitii tarafindan hazirlanan ve sektériin 21. yiizyildaki
gelisiminin degerlendirildigi "Turizm: 2020 Vizyonu" baslikli raporda tu-

1 4(0’tan fazla iilkede hiikiimetlere “bir ulus’un markalastirilmas1” konusunda stratejiler {ireten
uluslararas: danisman
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rizmin diinya ekonomisinde en hizli biiyiiyen sektor olmaya devam edece-
gi belirtilmektedir. 2020 yilinda yilda yaklasik 1.5 milyar1 askin turistin
yabanci iilkelere seyahat edecegi ve turistlerin 2 trilyon USD'lik bir harca-
ma yapacagl tahmin edilmektedir (www.wto.org). Bu tahminlerin dogal
sonucu olarak, turizm destinasyonlar1 arasinda yasanan kiyasiya rekabet
nedeniyle destinasyon pazarlamacilari, pazarlama disiplininde yer alan
stratejileri, turizm alanina uyarlanmaya artan oranda ilgi gostermektedirler
(Henderson, 2000).

Markalama, daha spesifik olarak marka sehir/destinasyon yaratma cabalari,
turizm pazarlamasinda belirgin sekilde 6n plana gikmaktadir. Turizm pa-
zarinda yer alan her bir sehir kendine has 6zelliklere sahiptir. Her biri birer
potansiyel rekabet unsuru olan bu 6zellikler; gevresel faktorler ve sehre
0zgli avantajlar olarak iki bashikta degerlendirilebilir. Bu 6zellikler; dogal
yap1, zengin bir tarihi ge¢mis, insan sermayesi, yonetim kalitesi, cografi ve
tabiat giizellikleri vb. seklinde siralanabilir. S6z konusu birbirinden farkl
ozellikler agisindan kimi sehirler daha avantajli konumda iken kimileri ise
dezavantajli konumda bulunabilir. Ancak burada 6nemli olan sahip olunan
ozelliklerin niteligi ya da niceligi degil, onlarin nasil kullanildig1 ya da su-
nuldugudur. Iste bu noktada marka yaratma stratejileri turizm pazarlama-
cilar icin kritik 6neme sahiptir. Marka stratejileri basaril1 bir sekilde uygu-
lanabilirse, turistlerin her hangi bir sehre yonelik algilamalari turizm pazar-
lamacilarinin amaglar1 dogrultusunda yonlendirilebilir.

Destinasyon markalamas: tizerine ¢alisan arastirmacilar, turistler tarafin-
dan algilanan giiglii bir destinasyon markasinin, rekabet agisindan pozitif
yonde farklilastiric bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedirler (Morgan
ve Pitchard, 2002; Morgan, Pitchard ve Piggot,2003). Yaratilan giiclii bir
marka yoluyla bir destinasyon daha ¢ekici bir konuma getirilebilir. Bu du-
rumun dogal sonucu olarak destinasyon pazarlamacilar1 daha ytiiksek fiyat-
larla satis yapabilirler (Hoefler ve Keller, 2003). Buna ilave olarak, destinas-
yonu tekrar ziyaret etme egilimi, dolayisiyla destinasyon markasina yone-
lik sadakat insa edilebilir. Diinyanin 6nde gelen bagkentlerinden biri olan
Londra sehir pazarlamasi konusunda en basarili 6rneklerden biridir. Basari
ile uygulanan pazarlama stratejisi ile her yil milyonlarca turist bu kenti
ziyaret etmektedir. Diinyanin en pahali kentlerinden biri olmas1 bu duru-
mu degistirmemektedir. Sehrin tarihi ve kiiltiirel zenginliklerinin birer
pazar sunumu olarak kullanilmasinin yaninda “London Eye” gibi sehre
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yeni daha modern ve cazip tasarimlar eklenerek, turistler bu kenti ziyaret
etmeye davet edilmektedir.

Destinasyon markalamasi ¢alismalarina yonelik artan ilgiye paralel olarak,
turizm literatiiriinde heniiz yeni bir baska calisma konusu “destinasyon
kisiligidir”. Bu alanda c¢alisan arastirmacilar, pazarlama literatiiriinde
1960’11 yillardan beri yer alan “marka kisiligi” kavramini turizm literatiirii-
ne adapte ederek kullanmaktadirlar. Destinasyon kisiligi, her hangi bir
destinasyonda yasayanlardan ziyade, turistik tiiketicilerin algilamalar:
dogrultusunda, o destinasyon ile 6zdeslesen insan 6zellikleri olarak tanim-
lanmaktadir (Morgan ve Pritchard, 2002).

Tiiketici degerlendirmelerinde, bir markanin rakiplerine kiyasla 6ne ¢ik-
mas! ya da geride kalmasinda, marka kisiliginin fonksiyonu tizerinde du-
rulmalidir. Olumlu marka kisiliginin “olumlu tiiketici tercihlerini” siirekli-
lestirmesi s6z konusudur (Sirgy, 1982; Malhotra, 1988). Bu etkinin ortaya
¢ikmasinda algilanan olumlu marka kisiliginin tiiketici ile marka/iirtin
arasinda giiglii duygusal baglar gelistirmesi belirleyici bir role sahiptir.
Benzer sekilde gekici bir destinasyon kisiligi potansiyel turistlerde olumlu
duygusal etkiler yaratarak, tercih davranisi {izerinde belirleyici olabilecek-
tir. Bu durumun tam tersini sdylemekte miimkiindiir. Olumsuz marka
kisiligi ve imaj algilamalar1 da potansiyel turistlerin destinasyona yonelik
olumsuz duygulara sahip olmalarina neden olabilecektir. Amsterdam seh-
rinin 2005 yilinda yeniden markalanmasi stireci bu durum igin tipik bir
ornek olusturur ( Kavaratzis ve Ashworth, 2007). Kiiltiir, tarih zenginligi,
ekonomik refah gibi rekabet agisindan avantajli bir konumda bulunan
Amsterdam, bu stiinliikleri stratejik bir bakis agis1 ile degerlendirmemesi
sonucu olumsuz bir marka imajiyla algilanir hale diismiistiir. Zihinlerdeki
Amsterdam, vandalizm, antisosyal davraniglar, uyusturucu, seks ticareti,
guvenliksiz bir kent gibi kelimeler ile tanimlanir hale gelmistir. Gergek
Amsterdam’1 yansitmayan, bu olumsuz algilamalar tersine ¢evirmek ama-
ayla yeni bir ¢alisma baslatilmistir. Bu siirecin tutarh ve esgilidiimlii ola-
rak yiritilebilmesi igin “Amsterdam Partners” adi altinda bir kurulus
olusturularak destinasyon ile iligkili hem resmi hem de sivil organizasyon-
larin bu yap1 icinde gorev almasi saglanmistir. Bu siirecin devaminda
Amsterdam’1 gekici kilmak icin hangi 6zelliklerin 6n plana gikarilacaginin
belirlenmesi hedeflenmistir. Bu markalama siirecinin devami olarak yeni
bir slogan belirlenmistir; “I amsterdam”. Boylece Amsterdam’in en biiytiik
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degeri olan insanlari, vurgulanmaya calisilmistir. “I amsterdam” slogan,
sehri ve sehrin insanlarin1 markalastiran bir slogandir. Bu yogun calisma-
larin sonucunda Amsterdam 2005 yilinda diinyanin en basarili olarak tani-
nan kent markalar1 arasinda 6.11g1 elde etmistir (Anholt City Brands Index
2005).

Psikoloji alanindaki kisilik kavramin tiiketici davramislar1 alanina tasiyan
Aaker (1997) marka kisiligini “bir markanin, insan karakteristiklerini ta-
nimlayan kelimeler ile iligkilendirilmesi” olarak tamimlamaktadir. Insan
kisiligini agiklayabilmek i¢cin Norman (1963) tarafindan gelistirilen model-
den hareketle, Aaker’e gore marka kisiligi 5 temel karakteristik ile ifade
edilebilir. Bunlar; a) Ictenlik/sicaklik, b) Heyecan vericilik, c) Yetkinlik, d)
Cekicilik, e) Dayaniklilik olarak siralanmaktadir. Ekinci ve Hosany (2006),
Aaker’in marka kisilik 6lgegini turizm destinasyonlarina uygulanabilirlik
agisindan test etmisler ve soz konusu bes marka kisiligi boyutunun uygun
olmadigini belirlemislerdir. Sonuglar destinasyon marka kisiligini temsil
eden 3 boyut oldugunu gostermistir. Bunlar sirasiyla; ictenlik, heyecan
vericilik ve canlilik olarak siralanmaktadir. Henderson (2000) tarafindan
yapilan bir bagka ¢alismada, Singapur’un markalama siireci incelenmis ve
marka kisiligi ile biitiinlesen alt1 kisilik 6zelligi bulunmustur. Bunlar; koz-
mopolitlik, genglik, hareketlilik, modernlik, giivenilirlik ve konfordur.

Uriin ya da marka kisiligi, sembolizm teorisi ile yakindan iligkilidir. Bu
konuda calismalar yapan Sirgy (1982), tiiketicilerin sembolik anlamlar:
kullanarak satin almaya nasil motive olduklarimi agiklamistir: Rekabet eden
driinler arasinda tercih s6z konusu oldugunda, tiiketiciler {irtinler ya da
markalar ile 6zdeslesen kisilik 6zellikleri arasindaki benzerlik derecelerini
degerlendirirler. Kisilik kavraminin markalara yansimalar tizerinde cali-
san diger arastirmacilar da (Aaker, 1997; Pendergrast, 1993; Caprara ve
dig.,2001), markaya kisilik atfetmenin aslinda sembolik bir kullanim oldu-
gunu ileri stirmiislerdir. Bu kullanim big¢imi, marka icin bir algilama biitii-
nii olusturmada ve satin alma karar1 6ncesinde 6zet bir gosterge fonksiyo-
nu gorebilmektedir. Kim ve arkadaslar1 (2001), marka kisiligine yonelik
kanaat daha pozitif, oldugunda tiiketicilerin markanin 6zelliklerini daha
etkileyici olarak algiladigini gostermislerdir. Diger bir ifadeyle, tiiketicinin
algilamasi markanin temsil ettigi kisilikten etkilenmektedir.

Turizm pazarinda destinasyonlar arasinda tercih yapma durumunda olan
turistik tiiketiciler ¢ok sayida alternatif ile kars1 karsiyadirlar. Karar verme
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siirecinde degerlendirme yaparken somut faydalar ya da beklentiler kadar
soyut unsurlar da tiiketiciler igin belirleyicidir. Rekabet stratejileri belirle-
nirken yaratic1 ve farklilastirici pazar sunumlar1 bu soyut unsurlar, diger
bir ifade ile tiiketicilerin duygu diinyasina hitap eden unsurlar {izerine
gelistirilebilir. Clinkii somut anlamda turistik mal ve hizmetlerin kopya-
lanmalar1 ve taklit edilmeleri ¢ok kolaydir. Ancak, basarili bir sekilde yara-
tilan bir destinasyon/sehir markasi, marka kisiligi ve marka imaji dogru bir
kombinasyon ile bir araya geldiginde, tiiketicilerin zihninde “satin almaya
deger” ya da “gitmeye deger” algisi yaratabilecektir. Eger her hangi bir
destinasyon potansiyel turistlerin zihninde giiclii, pozitif, tamdik ve ayirt
edilebilir bir imaja sahipse, se¢im siirecinde rakip destinasyonlara gore
tercih edilme sans1 daha yiiksek olabilecektir(Etchner ve Ritchie, 1991).

Imaj, herhangi bir sunuma (iiriin, isletme, kurum, yer) iligkin olarak tiiketi-
cilerin kolayca tanimlamalar yapmalarina yardimci olan sembolik anlamlar
icerir (Padgett ve Allen, 1997). Bu yoniiyle algilamalar biitiinii olarak da
ifade edilebilir (Keller, 1993). Kimi yazarlar (Rynes, 1991) imaji, hedef kitle-
nin edindigi genel izlenim olarak ele alirken bazilar1 da (Gronross, 1984;
Flavian, Tores ve Guillaniu, 2004) bireysel izlenimlerin ¢ok daha Gtesinde
¢esitli unsurlarin bir araya gelisinden s6z etmektedirler. Her iki gruptaki
yazarlarin bulustugu ortak nokta ise, imaj kavraminin subjektif/6znel de-
gerlendirme siireclerine dayanmasidir (Baloglu ve Brinberg, 1997). Marka
imaj1 ise, tiiketicilerin marka ile baglanti kurduklar1 6zellikler ve cagrisim-
larin bir seti olarak tanimlanir (Biel, 1993, s.71).

Marka kisiligi ve marka imaji konularin ele alan galismalarda tiiketicilerin
markalar1 algilamalar tizerinde her iki kavramin da benzer etkilere sahip
olduklar1 ortaya konmus olsa da, marka kisiligi ve imaj arasindaki iligki net
bir sekilde belirlenemememistir (Ekinci ve Hosany, 2003). Teoride tanim-
lamalar1 yapilan iki kavram kimi zaman birbirlerinin yerinde kullanilmak-
tadir. Baz1 aragtirmacilar, imajin kisilikten daha kapsamli bir kavram oldu-
gunu, marka kisiliginin yaninda bagka nitelikleri de igerdigini belirtirler
(Karande, Zinkhan ve Lum 1997). Bir diger ekole gore ise marka kisiligi,
cesitli boyutlarin bir araya gelmesi ile olusan marka imajinin duygusal
kismini olusturmaktadir (Biel, 1993). Benzer bir gortisii Fournier (1998) de
ileri stirer, tiiketicilerin bir markadan memnun kaldiklarinda ona yonelik
glclii duygular gelistirdiklerini belirtir. Chernatoy ve Riley (1998) ise mar-
ka kisiliginin isletmenin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin bir sonucu ol-
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dugunu, marka imajmnin ise tiiketicinin bu kisiligi algilama bigimi oldugu-
nu belirtir.

Sehir pazarlamasmin 6znesi insanlardir. Sehir pazarlamasinda turistik tii-
keticileri motive eden etkenler genel olarak kiiltiirel 6zellikler, dogal giizel-
likler, 6zel organizasyonlar, merak, spor ya da dinsel faktorler vb. olarak
siralanabilir. S6z konusu bu etkenler karar verme siirecinde bireylerin zi-
hinlerinde diisiince ve duygu siizgeclerinden gecirilecektir. Bu farkli uyari-
cilarin potansiyel turistler acisindan yansittig1 ortak degerlerden biri ise
“sosyal baglardir”. Turistik tiiketiciler her hangi bir sehri ziyaret etme ko-
nusunda karar verirken eger o sehrin turizm agisindan sundugu 6zellikler
ile aralarinda sosyal bir bag kuruyorlarsa, o sehre yonelik olumlu tutumlar
gelistirmeleri beklenebilir. Diger bir ifade ile, bir sehrin marka ismine yone-
lik tutumlar ile sosyal baglar arasinda olumlu bir iliski 6ngdrmek miim-
kiindiir (Berger-Schmitt, 2002). Bu iliski gelistikge, turistik tiiketicilerin seh-
ri gevrelerine tavsiye etme ve ziyaret etme egilimlerinin artmasi beklenir.

Tiiketicilerin pazar ortaminda sergiledikleri davraniglar: (satin alma davra-
nigy, tercih etme davranigi, tavsiye etme vs.) incelemeye yonelik arastirma-
larda pazarlamacilar 6ncelikle tiiketicilerin tutumlarini anlamaya galisirlar.
Ciinkii bilissel psikolojiye gore insan davrarislarina rehberlik eden baslica
faktor tutumdur. Kotler (2000), tutum kavramini “bireyin herhangi bir obje
ya da diisiinceye yonelik siiregelen olumlu ve olumsuz degerlendirmeleri
ve duygusal hisleri” olarak tanimlamaktadir. Bireylerin ge¢mis deneyimler
ve gevreden gelen cesitli uyaricilar etkisinde genellikle farkinda bile olma-
dan yaptiklar: otomatik degerlendirmeler tutumlar olusturur (Greenwald
ve Banaji, 1995). Marka tutumu ise tiiketicilerin bir markaya yonelik genel
degerlendirmeleri olarak tanimlanir, iyi - kotii seklinde tanimlanabilir
(Mitchell and Olson, 1981) ya da tiiketici duygusal degerlendirmeleri dog-
rultusunda tanimlamalar yapabilir.

Eagly ve Chaiken (1993) tiiketicilerin bir uyaric1 olarak belli bir isletme,
marka yada {iriin ile karsilastiklarinda tutum gelistirmenin ti¢ boyutlu bir
yapiya sahip oldugunu ileri siirmektedirler. Bunlar; mantiksal, duygusal ve
bilgisel/bilgiye dayali boyutlardir. igletmelerden tiiketicilere yoOneltilen
uyaricilar sonucunda tiiketiciler s6z konusu boyutlar dogrultusunda tavir
belirlemekte ya da bu boyutlardan biri baskin rol oynayabilmektedir. Do-
layisiyla, tiiketicinin karar verme siirecinde, kendisine yoneltilen uyaricilar
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kendi degerlendirme mekanizmalarinda hangi agidan (mantiksal-duygusal
-bilgisel) algiladig1, tutumun olusmasinda belirleyicidir.

Turizm pazarlamasi agisindan bakildiginda turistik tiiketiciler bir destinas-
yon ya da sehir markasina yonelik olarak olumlu tutumlara sahipseler zi-
yaret etme davranisi gostermeleri beklenir. O halde turizm pazarlamacilar
turistik tiiketicilerin belirli bir sehir markasma yonelik tutumlarini nasil
olumlu hale getirebilecekleri sorusuna cevap aramalidirlar. Bu sorunun
cevabi basarili bir marka ardindan da marka imaj1 yaratilmasidir (Porter,
1985; Holbrook and Batra, 1987). Mantiksal, duygusal ve bilgisel boyutta
gonderilen dogru mesajlar ile tiiketicilerin karar verme mekanizmalari,
pazarlamacilarin belirledikleri stratejiler gercevesinde etkilenebilecektir.
S6z konusu stratejilerin basarisini ya da turistik tiiketicilerin ziyaret sonrasi
hosnutlugunu yansitan gostergelerden biri turistik tiiketicilerin gevrelerin-
deki insanlara tavsiye etme davramgidir. Bu ¢ercevede destinasyon imajinin,
turistlerin tutumlar1 ve davramslar1 {izerindeki pozitif etkisini inceleyen
arastirmalar mevcuttur (Ashworth ve Goodal 1988; Milman ve Pizam, 1995;
Bigne, Sanchez ve Sanchez, 2001).

2. METODOLOJI
2.1. Calismanin Amaci, Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu ¢alismanin amaci, turizm pazarinda turistik tiiketiciler tarafindan belli
bir sehre yonelik olarak algilanan marka kisiliginin (MK) o sehri gevreleri-
ne tavsiye etme davramglari (TED) {izerinde belirleyici olup olmadigini
analiz etmektir. Boylece, sehir pazarlamasi siirecinde MK gelistirmenin
oynadig1 rol anlasilmaya calisilmaktadir. Turizm pazarinda turistlere sunu-
lan her bir sehri bir turistik {iriin olarak diistinmek miimkiindiir. Dolayis1y-
la, turizm pazarinda diger sehirler ile rekabet eden her bir sehir kendisi i¢in
daha ¢ok talep yaratmak zorundadir. Tipk: {irtinler veya isletmeler gibi
sehirler de turizm endiistrisinden pay alabilmek igin rekabetgi bir kimlik
kazanmak durumundadir. Buradan hareketle, sehirlere turizm pazarinda
rekabet¢i bir kimlik kazandiracak stratejilerin neler olabileceginin tespit
edilmesi, sehir pazarlamas: siirecinin etkili bir bicimde gergeklestirilmesi-
nin de bir 6n asamasi olacaktir. Bu cercevede bu calisma; turistik tiiketicile-
re sunulan sehirler icin turistlerin zihninde olusan MK'nin o sehri baskala-
rina da TED iizerindeki etkisini incelemeye yoneliktir. Bu inceleme sadece
MK ve TED arasindaki dogrudan iligkiyi degil, ayn1 zamanda bu iki degis-
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ken arasindaki iliskide s6z konusu olabilecek cesitli varsayimsal yapilar: da
icermektedir. Bu dogrultuda gelistirilen arastirma modeli ve hipotetik pati-
kalar gekil 1’de sunulmaktadar.

Sekil 1: Arastirma Modeli

MK: Marka kisiligi, Si: Sehir imaji, SB: Sosyal bag, T: Tutum, TED: Tavsiye etme davranis

H1: Turistik tiiketiciler tarafindan bir sehre yonelik algilanan MK ile turist-
lerin zihnindeki SI arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2: Turistik tiiketiciler tarafindan bir sehre yonelik algilanan MK ile o seh-
re yonelik SB arasinda pozitif bir iligki vardir.

H3: Turistik tiiketiciler tarafindan bir sehre yonelik algilanan MK ile o sehri
baskalarina TED arasinda pozitif bir iliski vardir.

H4: Turistlerin zihnindeki SI ile o sehre yonelik T arasinda pozitif bir iliski
vardir.

H5: Turistlerin zihnindeki SI ile o sehre yonelik SB arasinda pozitif bir iligki
vardir.

Heé: Bir sehre yonelik SB ile o sehre yonelik T arasinda pozitif bir iligki var-
dur.

H7: Bir sehre yonelik SB ile o sehri baskalarina TED arasinda pozitif bir
iligki vardir.
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HB8: Bir sehre yonelik T ile o sehri bagkalarima TED arasinda pozitif bir iligki
vardir.

2.2. Yontem, Kapsam, Olgek

Arastirma kapsaminda gereksinim duyulan veriler birincil veri niteligin-
dedir. Bu nedenle, birincil veri ihtiyacin1 karsilamada en fonksiyonel yon-
tem olan anket yontemi tercih edilmistir. Veri toplama siireci yiiz ylize
goriismeler ile yiiriitiilmiistiir. Arastirmanin evreni son 5 yil i¢cinde hem
Istanbul hem de Roma’da bulunmus olan Ingiliz turistlerdir. Bu ana kiitleyi
temsilen secilen 6rneklem ise Agustos — 2008’de Londra’da Stansted Hava-
limaninda gesitli yonlere gitmek iizere ugus saatlerini beklemekte olan ingi-
lizlerdir. Inceleme konusu olarak ele alinan Istanbul ve Roma, Akdeniz
destinasyonunda 6nde gelen turizm merkezleri arasindadir. Her iki sehir,
farkl 6zellikler de tasimakla birlikte, sahip olduklari tarihi ge¢misin miras-
cilar1 olarak ve ayni zamanda Akdenizlilik kimlikleri ile benzerlikler de
gostermektedirler. Bu agidan, bu calismada onerilen model Istanbul ve
Roma sehirleri i¢in analiz edilmektedir.

Ozellikle Londra’nin ve Ingiliz turistlerin secilmesinin 6zel bir nedeni ol-
mayip, bu calismanin yazarlarmin séz konusu dénemde Ingiltere’de bu-
lunmalar1 dolayisiyladir. Agustos ay1 boyunca 4 ayr1 hafta sonunda (cu-
martesi ve pazar) bekleme salonlarinda her 2 sehirde de bulunmus 600
turist ile goriisiilmiis ve bunlardan olumlu yanit alinan 137’si (kabul oram
% 22) bu ¢alismanin 6rneklemini olusturmustur.

Arastirma modelindeki degiskenleri kapsayan 5 boliimden ve toplam 45
sorudan olusan bir anket formu gelistirilmistir. Ayrica demografik bilgilere
yonelik kisa bir boliim eklenmistir. Marka kisiligi degiskenini 6lgmek ama-
ciyla Aaker’in olgegini turizm destinasyonlar1 icin sadelestiren Ekinci ve
Hosany (2006)'nin 6lgegi kullanilmistir. Turistik tiiketicilerin sehir imajina
yonelik degerlendirmelerini 6lgmek amaciyla Murhpy ve dig. (2007)'nin
calismasinda kullanilan 6lgekten yararlanilmistir. 10 ifadeden olusan 6lgek
boyutsal ayirma Olgegine gore tasarlanmistir. Sosyal bag degiskeni Olcegi
Berger-Schmitt (2002) ve Putnam (1993)'1n ¢alismalarindaki 6lgekten uyar-
lanmustir ve 4 ifadeden olusmaktadir. ifadeler 5 noktali Likert Olgegine
gore hazirlanmistir. Miisteri tatmini ve miisterinin zihnindeki firma imaji-
nin bir yansimasi olarak miisteri tutumunu 6l¢gmek icin pazarlama literatii-
riinde yaygin olarak kullanilan 6l¢ek boyutsal ayirma dlgekleridir. Burada,
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Mayo ve Olson (1994); Ekinci ve dig. (2008) tarafindan Oliver’in (1980) Bi-
ligsel tatmin modelinden esinlendikleri ii¢ ifadeden olusan 6l¢ek kullanil-
mistir. Son degisken tavsiye etme davranist (Cronin ve Taylor, 1992),
(Ekinci ve Hosany, 2006)'nin ¢alismalarindaki tek ifadeli tavsiye etme niye-
ti 0lcegi, bu calismada igin tavsiye etme davranis: olarak diizenlenip kulla-
nilmgtir.

3. BULGULAR

Orneklemden elde edilen verilerin analizine gecmeden &nce, drnekleme
iliskin genel tanimlayici istatistikleri su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:
Orneklemin yas dagilimi 17 ile 69 yas arasinda degismekte olup, yas orta-
lamas1 49’dur. Katilimailar iginde en biiyiik grup ise 35 - 55 yas araliginda
bulunanlardir (87 kisi, % 63.5). Katilimcilarin yaridan fazlasmi (79 kisi, %
57.6) kadinlar olustururken, erkeklerin oran1 % 42.3 (58 kisi) olarak gercek-
lesmistir. Gelir diizeyi agisindan en biiyiik grubu % 51.8 (71 kisi) ile 35.000
—50. 000 GBP arasinda yillik gelire sahip olanlar olusturmaktadir.

Orneklemi olusturan katilimailarin Istanbul ve Roma sehirlerini MK aci-
sindan nasil algiladiklarii karsilastirabilmek igin t-test analizi yapilmistir.
Bu yolla, her 2 sehre yonelik algilamalar arasinda istatiksel olarak anlamli
farkhiliklar olup olmadig goriilebilecektir. Orneklem tarafindan algilanan
MK acisindan Istanbul ve Roma karsilastirmas: tablo 1’de sunulmaktadir.
Negatif katsayili t degerleri, MK 0Olceginde yer alan 27 sifatin 13’iinde Ro-
ma gehrine iliskin algilamanin Istanbul’a kiyasla daha olumlu oldugunu, 14
sifatta ise Istanbul'un Roma’ya gére daha olumlu algilandigini ortaya
koymustur. Bununla birlikte bu farkliliklarin tamamu istatistiksel olarak
dogrulanmamigtir. Ornekleme sunulan 27 adet kisilik sifatimin 14’{ine ilis-
kin degerlendirmeler 0.05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
farkhilik tasimamaktadir. Katilimeilarin degerlendirmesine gore Istanbul ve
Roma arasindaki en biiyiik kisilik farkliliklar: “Batili olma (p: 0.000), saglik-
I1 olma (p: 0.001), iyi goriiniisliiliik (p: 0.006) ve {ist sinif (p: 0.011)” vasifla-
rinda ortaya ¢gikmaktadir. Bu noktalardaki algilamalarin tamaminda Istan-
bul’a kiyasla Roma oldukga pozitif olarak algilanmaktadir. Bu farkliliklarin
yani sira, her 2 sehrin MK'ne yonelik algilamalarda istatistiksel olarak giig-
lii benzerlikler de bulunmaktadir. Turistik tiiketicilerin algilamasinda her 2
sehir icin giiclii benzerlik gosteren kisilik 6zellikleri “dayaniklilik (p:0.830),
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biiyiileyicilik (p: 0.768), canayakinlik (p: 0.597) ve orijinallik (p: 0.518)” ola-
rak siralanmaktadir.

Tablo 1: MK Agisindan Istanbul — Roma Karsilastirmasi

ifadeler Ortalama®
Istanbul Roma t- degeri® Onem Diizeyi
Gergekgi 3.79 3.54 2.51 0.014
Aile yonlii 3.61 3.77 -1.79 0.071
Icten 4.01 3.81 224 0.031
Saglikli 3.47 4.13 -3.35 0.001
Orijinal 3.89 3.82 0.64 0.518
Negeli 4.22 3.84 2.12 0.037
Canayakin 3.92 3.95 -0.55 0.597
Canlt 3.81 3.62 1.99 0.048
Heyecan verici 4.03 3.92 1.79 0.071
Eglendirici 3.96 3.85 1.71 0.080
Biiytiileyici 4.12 4.08 0.29 0.768
Modern 3.73 3.91 -2.02 0.045
Bagimsiz 3.88 3.66 1.66 0.091
Givenilir 3.56 3.80 -2.18 0.033
Guvenli 3.51 3.88 -2.36 0.020
Zeki 3.98 3.86 1.42 0.151
Basarilt 3.74 4.02 -2.07 0.041
Emin 3.93 3.89 0.68 0.499
Ust siif 3.88 4.18 -255 0.011
Satafath 3.80 3.93 -1.80 0.071
fyi goriiniimlii 3.93 4.32 -3.01 0.006
Cekici 391 4.09 -1.92 0.057
Disa agitk 4.18 4.07 1.36 0.173
Erkeksi 3.88 3.50 241 0.017
Batili 3.19 4.14 - 8.66 0.000
Saglam 3.97 4.04 -0.81 0.421
Dayanikli 3.70 3.63 0.21 0.830

a: Oleme islemi 5 noktal 6lgekle yapilmuisgtir.
b: Negatif t degerleri Roma’nin {stanbul’dan daha yiiksek ortalamaya sahip oldugunu

gostermektedir.

Orneklemi olusturan turistlerin zihninde Istanbul ve Roma sehirleri icin
olusan SI, SB ve T faktorlerini karsilastirmali olarak inceleyebilmek igin, her
bir olgek t-test yoluyla ele alinmistir. Tablo 2’de sunulan sonuglara gore
Istanbul ve Roma icin turistlerin zihnindeki sehir imaijl (SI) acisindan en
biiytik farklilik “gtirtiltiilii olma” noktasinda olusmaktadir (p: 0.000). Bu
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noktada Roma’ya kiyasla Istanbul belirgin bir dezavantaja sahiptir. Benzer
sekilde ikinci en belirgin fark “dinlendiricilik” agisindan gerceklesmektedir
(p: 0.001). Bu sonuca gore, Roma daha dinlendirici bir sehir olarak agik¢a
one c¢ikmaktadir. SB acisindan ise en biiyiik farkhilik “kiiltiirel cesitlilik”
noktasinda ortaya ¢ikmakta ve bu durum Istanbul’u avantajli bir konuma
getirmektedir. Orneklemi olusturan turistik tiiketicilerin her 2 sehre yone-
lik tutumlar incelendiginde, hem Istanbul hem de Roma’ya y&nelik pozitif
tutum kendini gostermektedir. Bu sehirlerin “ziyaret etmeye deger olup
olmadiklar1” noktasinda ortaya konan tutumlar arasinda istatistiksel bir
fark gozlense de (p: 0.035), bunun olumluluk derecesinin farklilig1 oldugu
anlagilmaktadir. Bu noktada Istanbul goreceli olarak Roma’nin gerisinde
kalmasina ragmen (ortalama degerler sirasiyla; 3.81 ve 4.05) ortalama deger
katsayisi (3.81) Istanbul’a yonelik olumsuz bir tutum olarak degerlendiri-
lemez.

Tablo 2. SI, SB ve T Agisindan Istanbul — Roma Karsilagtirmasi

Si slgegi® Ortalama Deger®

istanbul Roma t-test O,,nem,

Diizeyi
(Si1) Dinlendiricic — Sikint1 vericid 3.31 3.97 -3.44 0.001
($12) Heyecan vericic — Kasvetlid 3.96 4.01 -0.28 0.775
($13) Canlandiricic - Durgunlagtiricid  4.03 3.89 1.43 0.154
(S14) Hos® — Hos deg;ild 3.90 3.78 1.09 0.341
(15) Disa agike — Disa kapal 421 4.34 -0.93 0.366
(Si6) Canayakin® — SogukH 3.93 3.69 1.98 0.048
($17) Canlic - Durgund 4.12 4.19 -1.79 0.073
(Si8) Tlging — Sikicid 4.24 4.08 2.04 0.044
(S19) Sessize — Giiriiltiiliid 2.06 293 -3.99 0.000
(S110) Sakinc— Asir1 kalabalikd 1.88 2.37 -2.33 0.022

a: [fadeler semantik farkliliklar teknigi ile katilimcilara sunulmustur.
b: Olciim, 5 noktali lgek tizerinden yapilmistir.

< Olg’imde dikkate alinan deger; 5 ; < C)lgﬁmde dikkate alinan deger; 1
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SB olgegi? Ortalama deger?
[stanbul Roma t-degeri Onem diizeyi
(SB1) Aileler igin iyi 3.92 4.08 -2.22 0.032
(SB2) Kiiltiirel gesitlilik 4.21 3.67 3.26 0.001
(SB3) Arkadas edinme kolaylig1 3.66 3.81 -1.99 0.048
(SB4) Cevremdekilerin, ziyaret 4.06 3.97 0.72 0.478

etmekten hoslanacaklar: bir yer

a: Olgiim, 5 noktal1 Likert Olgegi lizerinden yapilmistir.

T dlgegi? Ortalama Deger®
Istanbul  Roma t-degeri  Onem Diizeyi
(T1) Hoslanirim¢ — Hoglanmam¢ 3.91 3.83 0.88 0.402
(T2) Olumlu® — Olumsuz? 4.02 3.90 1.24 0.231
(T3) Degerc — Degmez 3.81 4.05 -2.16 0.035

a: [fadeler semantik farkliliklar teknigi ile katilimcilara sunulmustur.
b: Qlciim, 5 noktali Slcek iizerinden yapilmustir.

< Ol(;iimde dikkate alinan deger; 5 ; < C)lgﬁmde dikkate alinan deger; 1
3.1. Marka Kisiligi (MK) Degiskeni Icin Faktor Analizi

Daha once dile getirildigi gibi, arastirma modelinin temel degiskenlerini
Olcebilmek amaciyla, 6rneklemi olusturan katilimcilara Likert lgegi diize-
neginde 45 ifade sunulmustur. Bunlardan 25 tanesi arastirma modelindeki
temel bagimsiz degisken olan MK degiskenini sorgulamaya yoneliktir.
Katilimcilara yoneltilen diger 20 ifade ise arastirma modelindeki diger 4
ana degisken arasinda dagilmaktadir. Faktor analizi; arastirma kapsaminda
yer alan bir degiskeni 6lgmek igin gelistirilen 6lgegi olusturan unsurlarin,
kendi aralarindaki yakinligi ve benzerliklerini tanimlamaktadir (Nakip,
2003: 403-405). Bunun yanisira, Ol¢iimii yapabilmek igin s6zkonusu olan
cok sayidaki degiskeni benzerliklerine gore gruplandirarak daha az sayida
fakat temsil kabiliyeti daha yiiksek degiskenler grubu olusturmaktadir.
Boylece karmasadan uzaklasmak ve daha net bir kavrayis elde etmek
mimkiin olmaktadir.

Turizm pazarinda kendilerine talep yaratmaya calisan 2 {iriin seklinde dii-
siiniilebilecek olan Istanbul ve Roma s6z konusu oldugunda, turistler tara-
findan algilanan MK degiskenini anlayabilmek icin 6rnekleme yd&neltilen
ifade sayisinin 27 oldugu dikkate alindiginda faktor analizinin gerekliligi
one cikmaktadir. Turistler tarafindan Istanbul ve Roma sehirlerine yonelik
olarak algilanan MK degiskeninin hangi temel boyutlardan olustugunu
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gorebilmek icin bu degiskeni sorgulayan 27 ifadeye Temel Bilesenler Faktor
Analizi uygulanmistir. Tablo 3.1 ve 3.2'de faktdr analizinin sonuglar1 Istan-
bul ve Roma igin ayr1 ayr verilmistir. Buna gore, Istanbul’a yonelik olarak
turistik tiiketiciler tarafindan algilanan MK degiskenine iliskin ti¢ boyuttan
s0z etmek miimkiindiir. Birinci boyut, MK ifadeleri arasindan ozellikle
heyecan vericilik unsurunu vurgulayan ifadeleri bir araya getirmektedir ve
varyansin % 30.34’iinii agiklamaktadir. Tkinci boyut, hissedilen psikolojik
yakinliga iligkin sifatlar1 icerdiginden dolay1 ictenlik olarak adlandirilmis
olup, acikladig1 varyans 18.38 diizeyindedir. Istanbul igin algilanan MK'ni
olusturan son boyut ise sehrin disa doniikliigiinti vurgulayan sifatlardan
olusmaktadir. Toplam agiklanan varyans % 60.99’a ulasmaktadir.

Roma i¢in yapilan faktor analizinde ise (tablo 3.2) toplam 4 boyut bulun-
mugstur. Roma i¢in algilanan MK sézkonusu oldugunda hem boyut sayisi
artmakta hem de Istanbul igin algilanan boyutlardan daha farkli boyutlar
ortaya ¢ikmaktadir. Ictenlik ve heyecan vericilik boyutlari Istanbul ve Ro-
ma igin algilanan MK'nin ortak yonleridir. Bununla birlikte, “heyecan veri-
cilik” Istanbul’un algilanan MK igin en belirgin vasif iken, Roma i¢in en
belirgin vasif “yetkinlik” vasfidir (6zdeger: 6.18; agiklanan varyans: %38).
Bu sonug, orneklemi olusturan katiimcilarin Roma’y: “daha fazla kendine
giivenen ve giiven hissi veren” bir kisilikle algiladiklarina isaret etmekte-
dir. Ayrica, Roma sehrinin 6rneklem tarafindan algilanan MK ¢ergevesinde
ortaya cikan ve Istanbul’a gére farklilik gosteren bir diger boyut da “gekici-
lik” boyutudur. Katihmcilar Istanbul’u heyecan verici bir kisilikle canlandi-
rirken, Roma sehrini bir yandan heyecan verici ve bir yandan da cekici
olarak algilamaktadirlar. Kisaca, Roma sehri 6rneklem tarafindan “yetkin,
heyecan verici, i¢ten ve gekici” bir kisilige sahip olarak canlandirilmaktadir.
Bu 4 boyutun acikladig1 toplam varyansin (% 77.15) oldukga tatmin edici
oldugunu séylemek miimkiindtir.
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Tablo 3.1. Istanbul igin Algilanan MK Boyutlar

Faktor Yiikleri®
Marka Kisiligi Ortt  Faktor1 Faktor2 Faktor 3 Ozdeger Aciklanan
Varyans
Heyecan vericilik 5.89 30.34
Orijinal 3.89  .831
Eglendirici 396  .788
Heyecanl 403 714
Cekici 391 672
Biiyiileyici 412  .603
ictenlik 2.47 18.38
Cana yakin 3.92 773
Neseli 4.22 .658
Icten 4.01 581
Aile yonlii 3.61 .539
Disa doniikliik 1.88 12.27
Disa agik 4.18 .633
Canli 3.81 .581
Dayaniklh 3.70 .526

a: Faktor yiikii 0.50'den diisiik olan maddeler dikkate almmamustir.

b: 5 noktali Likert dlcegi tizerinden 6lgtilm{istiir.

Extraction yontemi: Temel bilesenler analizi; Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyon ile Va-

rimax

Aciklanan toplam varyans: % 60.99; KMO: 0.78; Barlett Onem Testi: 0.000 (x2:902.008; sd: 218)
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Tablo 3.2. Roma Igin Algilanan MK Boyutlar

Faktor Yiikleri®
Marka Kisiligi ~ Ort® Faktor1 Faktor2 Faktor3 Faktor4 Ozdeger * sklanan
Varyans
Yetkin 6.18 38.21
Basarih 4.02 .784
Ust smuf 418 720
Zeki 3.81 .621
Gliven veren  3.89 .583
Heyecan vericilik 2.82 16.17
Neseli 3.85 .820
Heyecan verici 3.92 771
Biiytileyici 4.08 .709
ictenlik 2.13 12.64
Saglikli 4.13 783
Icten 3.81 716
Aile-yonlii 3.77 .680
Dinamik 4.07 .629
Dostca 3.95 577
Cekici 1.73 10.13
iyi gorlinimlii 4.32 .703
Cekici 4.09 554
Satafatl 3.93 .526

a: Faktor yiikii 0.50'den diisiik olan maddeler dikkate almmamustir.
b: 5 noktal1 Likert lgegi tizerinden 6lgtilmiistir.

Extraction yontemi: Temel bilesenler analizi; Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyon ile Vari-
max

Aciklanan toplam varyans: % 77.15; KMO: 0.81; Barlett Onem Testi: 0.000 (x2:1108.30, sd: 233)

3.2. Olgme Modelinin Degerlendirilmesi

Bu ¢alismada ileri siiriilen hipotezleri stnamak icin yapilacak testlere yone-
lik bir 6n adim olarak, olgeklerin gegerlilik ve giivenilirligi LISREL 8.30
programu iizerinden gerceklestirilmistir. Literatiirde LISREL programinin
¢oklu iligkilerin incelenmesinde en uygun araglardan biri olduguna dair
gortisler bulunmaktadir (Narasimhan ve Jayaram,1998). Ol¢me modelinin
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gecerliligini test etmek icin dogrulayici faktor analizine basvurulmustur.
Literatiirdeki ortak goriise gore (Anderson ve Gerbing, 1988; Bentler, 1992;
Yoon ve Uysal, 2005), toplanan veriler yapisal denklem modelleri yoluyla
analiz edilmeden 6nce, 6lgme modelinin bir biitiin olarak incelenmesi ge-
rektigi iizerinde yogunlasmaktadir. Olgme modeli 5 gizil degiskeni (veya
YEM terminolojisinde faktor) tarif eden 45 maddeden olusmaktadir. Bu
faktorler; marka kisiligi (MK), sosyal bag (SB), destinasyon imaji (DI), tu-
tum (T) ve tavsiye etme davranisi (TED) olarak siralanmaktadir.

flk olarak, X2 istatistikleri yoluyla 6lgme modelinin biitiinsel uyumu ince-
lenmistir. Diger bir ifadeyle, bu ¢alismada kullanilan agik degiskenlerin,
izafe edildikleri ortiik degiskenlere iligskin olup olmadiklarini degerlendire-
bilmek igin bu yonteme basvurulmustur. X? degerinin 6rneklem biiytiklii-
gline duyarli olmasi ve orneklem biiytidiikce X? degerinin de neredeyse
stirekli bicimde anlamli ¢tkmasi (Bollen, 1989) nedeniyle “X?/df” istatistigi
tercih edilmistir. Ayrica, yine orneklem biiyiikliigiinden bagimsiz oldugu
kabul edilen uyum indeksi iyiligi (GFI), uyarlanms uyum indeksi iyiligi
(AGFI), kiyaslamali uyum indeksi (CFl) ve ortalama hata karekok yaklasimi
(RMSEA) bu cercevede incelenmesi gereken istatistiklerdir.

Bu calismada “X?/df” istatistigi istanbul destinasyonu igin 1.599 ve Roma
destinasyonu igin de 1.514 olarak ortaya ¢ikmistir (Tablo 4). Bu degerin
3’ten kiiclik olmasi 6l¢me modelinin gegerliligi agisindan 6nem tasimakta-
dir. Uyum iyiliginin incelenmesinde baslica gostergeler arasinda yer alan
GFI, AGFI ve CFI degerlerinin 0.90’dan biiyiik ve 1’e yakin olup olmadig1
takip edilmelidir (Bentler, 1992; Baumgartner, Homburg, 1996). Takip
edilmesi gereken bir diger gosterge olan RMSEA degerinin de 0.10’dan
kiiciik ve miimkiin oldugunca sifira yakin olup olmadigina bakilmalidir.
En yiiksek olabilirlik (maximum likelihood) tahmin yontemi kullarularak
yapilan analizler sonucunda ortaya gikan istatistikler tablo 4’'te sunulmak-
tadir. Olusan baglica gostergeler 6l¢iim modelinin veriye uygun olduguna
isaret etmektedir.
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Tablo 4. Uyum lyiligi Istatistikleri

Gosterge Onerilen Esik De- Model istanbul ~ Model Roma
ger

X?/sd <3.0 1.5992 1.514°

GFI >0.90 0.966 0.938

AGFI >0.90 0.949 0.930

CFI >0.90 0.932 0.941

RMSEA <0.10 0.091 0.077

a Model istanbul i¢in X2: 59.17 ; sd: 37
b Model Roma i¢in X2: 53.02 ; sd: 35

Bentler (1992), modelin uyum iyiligi incelenirken ozellikle CFI degerine
dikkat edilmesi gerektigini belirtmektedir. Tablo 4’te hem Istanbul hem de
Roma igin olusan CFI degerlerinin esik degerin tizerinde olmasi tatmin
edici bir uyum iyiligine isaret etmektedir. Genel uyum istatistiklerine ek
olarak, 6lgme modelinin igsel tutarliligi karma/kompozit gilivenilirlik yo-
luyla incelenmistir. Modeldeki tiim ana degiskenler i¢in olusan katsayilar
literatiirde Onerilen esik deger olan 0.60 (Bagozzi ve Yi, 1988) degerinin
tistiindedir (Tablo5). Bu durum yiiksek bir igsel giivenilirligin gostergesi-
dir. Tablo 5'te kompozit giivenilirlik katsayilar ile birlikte ortalama agikla-
nan varyans (average variance extracted-AVE) katsayilar1 da gosterilmekte-
dir. Fornell ve Larcker (1981) modelin yakinsaklik gegerliligi i¢cin modelde
yer alan her bir gizil degiskene (faktor) ait ortalama aciklanan varyansin
0.50’den biiyiik olmas1 gerektigini agiklamislardir. Diger bir ifade ile, bir
faktore ait ortalama agiklanan varyans degeri (AVE) bu faktoriin modeldeki
diger faktorlerle olan korelasyon degerlerinden biiyiik olmalidir. Bu durum
faktor tarafindan agiklanan varyansin, 6l¢me hatasindan biiyiik oldugunu
gosterecektir. Tablo 5, 6l¢cme modelinde yer alan her bir gizil degiskenin
(faktoriin) esik deger olan 0.50’den daha yiiksek bir ortalama aciklanan var-
yans degerine sahip oldugunu gostermektedir.
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Tablo 5. Olgme modelindeki faktdrlere ait giivenilirlik ve AVE! degerleri

. . Kompozit Ortalama Ag¢iklanan
Gizil Degiskenler Giivenilirlik? Varyans®
Marka kisiligi 0.88 0.70
Imaj 0.79 0.62
Sosyal bag 0.68 0.57
Tutum 0.77 0.73
Tavsiye etme davranis 0.83 0.68

IOrtalama agiklanan varyans
2ZKompozit giivenilirlik: ((Z Xi)2var(I))/ ((Z Xi?var(I) + Z 6u)
3Ortalama agiklanan varyans: (X X2 var (I'))/ (X X2var(I') + X Ou)

3.3. Yapisal Model ve Hipotez Testleri

Hipotezlerin test edilmesi igin yapisal denklem modelleme teknigi kulla-
nilmistir. Diger bir ifade ile, bu ¢alismada gelistirilen model cergevesinde
hipotetik patikalarin gecerliligini belirlemek igin, yapisal parametre tah-
minlerinin istatistiksel dnemi incelenmistir. Tan (2001) tarafindan agiklan-
dig: gibi, 6lgme modeli; gizil degiskenleri 6lgmede faktorlerin gegerlilik ve
giivenilirliliklerine iliskin iken, yapisal model ise gizil degiskenler arasin-
daki dogrudan ve dolayl iliskileri incelemektedir. Bu inceleme sonucunda,
teorik modelde yer alan bazi patikalara iliskin katsayilar istatistiksel olarak
anlamsiz ¢ikmistir. Bu sonugtan hareketle sozkonusu patikalarin modelden
cikartilmas1 geregi ortaya ¢ikmis ve boylece model revize edilerek tekrar
analiz edilmistir. Gerek teorik model ve gerekse revize edilmis model igin
ortaya ¢ikan uyum iyiligi ve standardize edilmis patika katsayilar1 tablo 6.1
ve 6.2'de gosterilmistir. Revize edilmis yeni model icin uyum iyiligi goster-
gelerinin teorik model gostergelerinden daha iyi oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6.1. Model Istanbul
Revize Edilmis Model = Teorik Model
Patika Parametre Parametre
Tahmini t-degeri Tahmini
imaj «Marka Kisiligi 0.591 10.021" 0.591"
Sosyal Bag <«Marka Kisiligi 0122 1.342 0.122
TED <Marka Kisiligi 0.074 0.903 0.074™
Sosyal Bag <Imaj 0.364 5. 646" 0.377°
Tutum (—imaj 0.497 8.783" 0.505
Tutum «Sosyal Bag 0.339 5.194" 0.348"
TED <Sosyal Bag 0.091 1.028 0.091"
TED «Tutum 0.616 11.805 0.639°
X?/sd 1.4642 1.599
GFI 0.982 0.966
AGFI 0.977 0.949
CFI 0.961 0.932
RMSEA  0.044 0.091

*0.01 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir; *p>0.05
aRevize edilmis model Istanbul icin X2: 70.29 ; sd: 48
bTeorik model Istanbul i¢in X2: 59.17 ; sd: 37
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Tablo 6.2. Model Roma

Revize Edilmis Model Teorik Model

Patika Parametre Parametre
tahmini t-degeri  tahmini
maj <Marka Kisiligi 0.621 12. 217 0.621"
Sosyal Bag «Marka Kisiligi 0.110 1.203 0.110™
TED «Mark Kisiligi 0.096 1.044 0.096™
Sosyal Bag «Imaj 0.599 10.655" 0.599"
Tutum «Imaj 0.435 6.811" 0.446"
Tutum <«Sosyal Bag 0.391 4.942" 0.422"
TED <Sosyal Bag 0.088 0.919 0.088™
TED «Tutum 0.564 10.063" 0.580"
X?/sd 1.4482 1.514°
GFI 0.989 0.938
AGFI 0.981 0.930
CFI 0.972 0.941
RMSEA  0.038 0.077

*0.01 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir; **p > 0.05
aRevize edilmis model Roma igin X2: 62.28 ; sd: 43
b Teorik model Roma igin X2: 53.02 ; sd: 35

Elde edilen sonuglar yapisal esitlik modelini hem Istanbul hem de Roma
i¢in ayr1 ayri desteklemektedir. Bu sonuglara gore, marka kisiligi (MK) se-
hir imajt (SI) ile anlamli bir iliskiye sahiptir (H1). SI'nin ise tutum (T) {ize-
rinde anlamh bir etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir (H4). Ote yandan,
tutum faktoriiniin de tavsiye etme davranmisi (TED) tizerinde anlamli bir
etkiye sahip olmasi (H8) marka kisiligi ile TED arasinda nedensel bir iligki-
nin varligini ortaya koymaktadir. Yapisal esitlik modeli (YEM) boyle bir
nedensel iligkinin kurulabilmesine yardimci olmaktadir. Bununla birlikte,
orneklemden elde edilen veriler hem Istanbul hem de Roma icin, “marka
kisiliginin TED tizerinde dogrudan bir etkiye sahip olduguna” dair H3
hipotezini desteklememistir. Dolayisiyla, 6rneklemden saglanan veriler
MK ile TED davranisi arasinda dogrudan bir iliskiye degil fakat dolayl1 bir
iliskiye isaret etmektedir.
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Elde edilen veriler gostermektedir ki MK’dan etkilenen SI sosyal bag (SB)
tizerinde anlaml bir etki yapmakta diger bir ifade ile SB {izerinde belirleyi-
ci olmaktadir (H5). Istanbul modelinde (tablo 6.1) SI ve SB arasindaki kore-
lasyon katsayisinin makul bir diizeyde (: 0.36; t: 5.64) olmasina karsin
Roma modelinde (tablo 6.2) bu katsayinin oldukga ytiksek olmas: ((3: 0.59; t:
10. 655) dikkat gekicidir. Fakat ayni1 zamanda, MK ile SB arasinda anlaml
bir iliski oldugunu ileri siiren hipotezin (H2) her iki modelde de destek-
lenmedigi goriilmektedir. Buradan hareketle, turizm pazarina arz edilen
bir {iriin olan sehirlere atfedilen MK ile o sehirlere yonelik olarak olusan SB
arasinda ancak Si tizerinden gerceklesen nedensel bir iliskinin varligindan
soz etmek miimkiindyiir.

Ote yandan, SB ile T arasindaki korelasyon katsayilarinin anlamli ve pozitif
olmas1 H6 hipotezini desteklemekte ve turizm pazarindaki bir sehre yone-
lik T degiskeninin yalnizca SI faktorii tarafindan degil aym zamanda o seh-
re iliskin SB tarafindan da belirlendigini gostermektedir. Dolayisiyla, bir
sehir icin turistler tarafindan algilanan marka kisiligi hem SI hem de SB
tizerinden o sehre yonelik tutumu etkilemektedir. Tiim korelasyon katsay1-
larmin pozitif olmasi nedeniyle belirtilmesi gerekir ki marka kisiligine yo6-
nelik algilama pozitif yonde gelistikge, s6z konusu sehir i¢in olusacak tu-
tum da SI ve SB faktdrlerin pozitif katkisiyla ayni yonde gelisecektir. SB
faktoriiniin T {izerinde anlaml bir etkiye sahip olmasina karsin TED {ize-
rinde benzer bir etki yaratmadigi goriilmektedir. Diger bir ifade ile, bu
arastirmanin 6rneklemi “SB faktoriiniin TED {izerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugunu” ileri siiren H7 hipotezini dogrulamamistir (Istanbul igin
(3:0.091; :1.02 ve Roma igin (3:0.088; t: 0.91). Bu sonuca gore, turistlerin bir
sehri diger turistik tiiketicilere tavsiye etme davramslarinda SB faktorii
dogrudan bir etkiye sahip degildir. Bununla birlikte, TED faktoriintin SB
faktoriinden bagimsiz olarak ortaya giktigini sdylemek yanlis olacaktir.
Ciinkii SB faktorii T {izerinden TED faktoriine etki yapmaktadir. Hem Ts-
tanbul hem de Roma 6rneginde bu durum net olarak gozlenmektedir. Ki-
saca, burada da bir dolayl etkinin varlig1 s6z konusudur.

Orneklemin ortaya koydugu bir diger gercek ise, turistlerin bir sehri bagka-
larina tavsiye etme davramisinin T faktorii ile yakindan iligkili oldugudur.
fligkinin yonii dikkate alindiginda, T faktdriiniin TED {izerinde anlamli,
pozitif ve giiglii bir etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bylece 6rnek-
lemden elde edilen veriler H8 hipotezini hem Istanbul hem de Roma icin
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dogrulamaktadir. Istanbul i¢in olusan 0.616 B degeri modeldeki en yiiksek
degeri temsil ederken, Roma igin s6z konusu olan 0.564 degeri de giiglii bir
etkinin varligini1 anlatmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken husus; T
faktoriiniin kendi basina bagimsiz bir etkiye sahip olmadigidir. Bunun
yerine, “birikimli etki”den s6z etmek gerekmektedir. T faktorti tizerinde bir
yandan MK, bir yandan SI ve diger yandan da SB faktorlerinin etkisinin
biriktigi ve bu birikimin topluca T iizerinden TED bagimli degiskenine
yansidig1 gozden kagirilmamalidir. T faktorii tizerindeki bu birikimli etkide
MK faktoriiniin belirleyiciligine dikkat edilmelidir. Zira turistler tarafindan
algilanan MK faktorii S {izerinde dogrudan ve giiglii bir etki yapmakta
(Istanbul icin B: 0.591; t: 10.021 ve Roma igin B: 0.621; t: 12.217), Sl ise T {ize-
rinde hem dogrudan hem de dolayli etkiye sahip bulunmaktadir. Dolay1-
styla MK faktoriintin TED {tizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmamakla
birlikte, siireg tizerinde “baskin” bir etkiye sahip oldugu ve siiregteki diger
belirleyicileri tetikleyerek etki olusturdugu anlasilmaktadar.

Sekil 2. Marka Kisiligi- Tavsiye Etme Davranist Modeli (Istanbul)
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*0.01 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.
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Sekil 3. Marka Kisiligi- Tavsiye Etme Davranist Modeli (Roma)
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*0.01 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidur.

DEGERLENDIRME ve SONUC

Sehir pazarlamasi faaliyetlerinde, sehrin pazarlama stratejilerini gelistiren
ve programlarini yiiriiten ekibin ¢abalar1 kuskusuz en 6nemli faktorlerden
biridir. Bu durum kontrol edilebilen bir pazarlama karmasi iizerinden ya-
pilan faaliyetler olarak degerlendirilebilir. Fakat bunun &tesinde, kontrol
edilemeyen faktorlerin “kontrol edilebilir alanin” etkisini zaman zaman
onemli ol¢lide azaltmasi, pazarlama alaninda yaygin karsilasilan gercgektir.
Turistik tiiketicilerin ziyaret ettikleri bir sehri bagkalarina da tavsiye etmesi
veya etmemesi de bu kapsamda degerlendirilebilecek bir durumdur. Diger
bir ifade ile, sehirlerin kendi inisiyatifi ile yaptiklar1 pazarlama faaliyetleri,
kontrol edilemeyen bir faktor olan tavsiye etme davranisi tarafindan etkisiz
hale getirilebilecektir. O halde, turistlerin ortaya koyacaklar: tavsiye etme
davranigini pozitif yonde etkileyecek stratejiler gelistirilmesi gerekir.
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Bu calisma, turistik tiiketicilerin tavsiye etme davramsin belirleyebilecek
bir potansiyel faktor olarak marka kisiliginin yapabilecegi etkiyi ele almak-
tadir. Hem Istanbul hem de Roma’da bulunmus Ingiliz turistlerden sagla-
nan veriler yoluyla, algilanan marka kisiligi ve tavsiye etme davranis1 ara-
sindaki dogrudan ve dolayl iliskiler analiz edilmistir. Calismanin baslan-
gicinda ortaya konan kavramsal model ve hipotetik iligkiler ulagilan bulgu-
lar sonucunda revize edilmistir. Buna gore, bir sehre yonelik olarak turist-
lerin algiladig1 marka kisiliginin, s6z konusu sehri bagkalarina tavsiye etme
davranis: tizerinde dogrudan bir etkisine rastlanmamistir. Fakat bununla
birlikte, algilanan marka kisiligi faktoriiniin tavsiye etme davrarnisini belir-
leyen bir siireci tetikledigi goriilmiistiir. Dolayisiyla, dogrudan bir etkiye
rastlanmasa da dolayl ve ortiik bir etkiye sahip bulunmaktadir. Turistik
tiikketiciler tarafindan algilanan marka kisiligi sehir imaj1 tizerinde dogru-
dan bir belirleyicidir. Sehir imaji ise bir yandan o sehre yonelik tutumu
dogrudan etkilemekte ve diger yandan da turistlerin o sehir ile kuracaklar:
sosyal bag etkileyerek tutum iizerinde ikinci bir etkiye sahip olmaktadir.
Tutum faktoriiniin tavsiye etme davransi tizerinde dogrudan ve giiglii bir
etkiye sahip oldugu hem Istanbul hem de Roma drneklerinde agikca go-
rilmiistiir. Buradan hareketle turistlerin her hangi bir sehre yonelik tutu-
munu pozitif yonde gelistirecek uygulamalar iizerinde durmak gerekir. Bu
uygulamalar baglaminda 6zellikle sehrin imajin1 konu edinen stratejiler
onem kazanmaktadir. Sehir pazarlamas: stratejilerinin 6nceden belirlenen
baslica konseptler dogrultusunda gelistirilmesi ve tiim pazarlama iletisimi
siireglerinin bu konseptleri vurgulayacak bigimde tasarlanmasi, o sehir icin
bir marka kisiligi insa etmek anlamina da gelebilecektir. Boylece turistlere
yoneltilecek tiim mesajlarin ortak hedef dogrultusunda etki yapmasi sagla-
nabilecektir. Bu noktada 6nemli olan hangi konsept ya da konseptlerin 6n
plana gikartilacagina karar vermektir. Ornegin, pazarlanmak istenen bir
sehir; eglence, kiiltiir, tarih, dinlenme, kumar vb. konseptler {izerinden hedef
kitlelere sunularak ve bu sunum bigimi siireklilestirilerek, énceden planla-
nan sehir imajimni zihinlere yerlestirmek miimkiin olabilir. Bu durum ayr
zamanda stratejik pazarlamanin sehir pazarlamasi alanina uyarlanmasidar.

Kisaca, olumlu ve ayirt edici bir marka kisiligi yaratmak sehir pazarlamasi
siirecinde kontrol edilemeyen alandaki bazi faktorler iizerinde inisiyatif
elde etme firsatin1 yaratmaktadir. Bu durum acikga, turizm pazarinda re-
kabet eden diger sehirler karsisinda rekabetgi bir kimlik kazanilmasinda
onemli bir avantaji temsil etmektedir.



80 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalan Dergisi, Sayi: 06, Temmuz 2010, ss. 53-84

Bu calismanin onemli kisitlar1 bulunmaktadir. Bunlardan ilki, evrenin sa-
dece Ingiliz turistlerden olusmasidir. Tkincisi, 6rneklem biiyiikliigiiniin (n:
137) yeterince biiyiik olmamasi istatistiksel agidan bir dezavantaj tegkil
etmektedir. Uciinciisii de, arastirma modelinin sadece Istanbul ve Roma
sehirlerini konu edinerek test edilmesidir. Dolayisiyla bu c¢alismada elde
edilen bulgular, 6rnegin marka kisiliginin tavsiye etme davranis: iizerinde
dogrudan bir etkisinin bulunmadig sonucu, arastirma modelinin farkl
orneklemler ve farklh sehirler ile gesitli defalar test edilmesini gerekli kil-
maktadir.
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