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Oz: Destinasyonlara atfedilen kisilik dzellikleri ve destinasyon imaji algilarimn kesfedilmesi, kiiresellesen diinyada siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji yaratmaktadir. Bu baglamda bu ¢alismanin temel amaci, Antalya destinasyon kisiligi ve imajina yonelik algilari ortaya ¢ikarmaktir.
Kesfedici bir yaklasimla durum c¢alismast deseninde planlanan bu arastirmada ¢oklu turizm paydaslarindan elde edilen veriler, nitel
aragtirma yontemi ile analiz edilmistir. Calisma kapsaminda gergeklestirilen i¢erik analizi sonucunda Antalya destinasyonu ile
iliskilendirilen olumlu kisilik ozellikleri “canli, ¢agdas, ¢ok yonlii, hiimanist ve samimi” olarak toplam bes boyutta ortaya ¢ikarken, olumsuz
kisilik ozellikleri ise “metalasmis, Karisik, ¢ikarct ve depresif” olmak iizere dort boyutta ortaya ¢ikmustir. Bunun yam swra, destinasyon
imajina yonelik bulgular Antalya’min islevsel ve psikolojik destinasyon ozellikleri boyutunda olduk¢a zengin verilere sahip oldugunu
gostermektedir.

Anahtar Sozciikler: Destinasyon Pazarlamasi, Destinasyon Imaji, Destinasyon Kisiligi, Turizm Pazarlamast.

Abstract: The discovery of personality traits and image perceptions attributed to destinations creates a sustainable competitive advantage in
the globalizing world. In this context, the main objective of this study is to reveal the perceptions associated with destination personality and
image of Antalya. Applying case study based on exploratory qualitative research method, the researchers obtained the data from the multi-
tourism stakeholders. As a result of the content analysis, the positive personality traits associated with the Antalya destination were found
out as "dynamic, modern, versatile, humanist and sincere" while negative personality traits appeared as "commodified, mixed, self-seeker
and depressed”. In addition to this, the findings regarding the image of the destination indicate that Antalya has a very rich range of
functional and psychological destination features.
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1. Giris

Destinasyon, yerel 6lgekte sunulan mal, hizmet ve tatil tecriibelerinin birlesimidir (Buhalis 2000, 98). Coltman’a
gore (1989) destinasyon, iginde turistler igin cazip kabul edilecek farkli dogal g¢ekicilikleri ve ozellikleri
barmdiran yerlerdir. Buhalis (2000), turizm destinasyonlarinin sahip oldugu temel 6zellikleri; ¢ekicilikler (dogal
olusumlar veya insa edilmis yapilar vb.); ulagim sistemleri ve yapilari; konaklama, yiyecek-icecek ve aligveris
imkanlari; planli turlar; aktiviteler (turistlerin katilabilecekleri her tiirlii aktiviteler); ve diger hizmet birimleri
(bankalar, iletisim araglar1 vb.) olmak lizere alt1 baslik altinda incelemektedir. Destinasyonlarin pazarlanmasi her
ne kadar pahali ve zor bir yonetim iglevi gerektirse de, turizme katilacak kisilerin iiriin ve hizmet arayisindan
once destinasyon segim siireci yasadigi goz oniine alinmahidir. Bu nedenle rakipler arasinda fark yaratmak ve
rekabet avantaj1 elde etmek i¢in destinasyonlarmn aktif bir sekilde pazarlanmasi1 gerekmektedir (Alvarez 2010;
Rainsto 2003; Buhalis 2000). Bu baglamda Gold ve Ward (1994), destinasyon pazarlamasini 6zel bir yerin veya
bolgenin belirlenen imajmin hedef kitleye iletilebilmesi igin pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin bilingli
kullanilmas1 olarak tamimlamaktadir. Destinasyonlar arasindaki rekabetin yogun ve Onlenemez olmasi
diigtiniildiigiinde ise surdiiriilebilir gelisimini saglayamayan, cekiciliklerini ¢esitlendirerek sunamayan,
kaynaklarmi en etkili ve verimli bir sekilde degerlendiremeyen, yeni ve yaratici pazarlama faaliyetleri
gergeklestiremeyen destinasyonlarin, uluslararas1 pazardaki paylarini kaybetme riskiyle karsilagsma sorunsali
ortaya ¢ikmaktadir (Ozdemir 2008). Risklerin azaltilmasi ve daha etkin destinasyon pazarlamast icin bir iilkenin
tek destinasyon ve tek turistik iiriin olarak pazarlanmasi anlayisi terk edilerek, tilkelerin ¢esitli bolgeleri ve belli
sehirlerinin turistik tirtin kimlikleri 6n plana ¢ikarilarak bolgesel ve sehir temelli turistik tanitim ve pazarlama
anlayis1 gittikge artmaktadir (ilban 2007; Duman ve Oztiirk 2005). Destinasyon yoneticileri empatik bir bakis
acistyla destinasyonlaria yonelik kisilik ve imaj algilarimi 6lgerek destinasyonlarini tanimalidirlar. Ciinkii her
bir destinasyon farkli 6z kimlik 6gelerine sahiptir. Bu ozkimlik 6gelerinde bireylerin zihninde yer ederek
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destinasyon imajlarmin olugmasina ve destinasyonlara insanlara 6zgii karakteristik 6zellikler atfedilmesine yol
agmaktadir. Fayeke ve Crompton (1991), destinasyonlarin tamitilmasindaki temel amacin potansiyel turistleri
tirlinii almaya istekli hale getirmek oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda, destinasyonlarin potansiyel aktivite
ve ¢ekicilikleri ile birlikte destinasyonlarin imajlarinin ve kisiliklerinin olusumunda etkili olan igeriklerinin
anlasilmas1 destinasyon ydneticilerinin temel ugragi haline gelmektedir. Nitekim destinasyonlara ydnelik
algilarin dinamik ve degisken yapisi, onun siirekli olarak 6l¢iilmesini ve gelistirilmesine yonelik ¢aligmalar ve
aragtirmalar yapilmasii gerekli kilmaktadir. Bu ¢alisma ile Tiirkiye’nin en ¢ok turist ¢eken destinasyonlarindan
biri olan Antalya’ya yonelik farkli gruplara ait algilar, nitel bir bakis agisi ile ¢6ziimlenmistir. Bu c¢alisma ile
Antalya’nin turistik bir destinasyon olarak markalagmasi siirecine katki saglayacagi varsayilan kisilik ve imaj
algilarina iliskin bulgularin elde edilecegi ongoriilmektedir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Destinasyon Imaji ve Kisiligi

“Bir iilke, bolge veya sehir bir marka olabilir mi? ” sorusu iizerine artik giiniimiizde iilkeler, sehirler ve bolgeler
sanki birer irinmiis gibi pazarlanmaya ve markalanmaya baglamistir (Kotler ve Gertner 2002; Morgan vd. 2011;
Papadopoulos 2004; Ward 1998). Uriin ve hizmetlerin markalasma siireci 1960’lara kadar uzansa da,
destinasyon markalagsma stireci alanyazinda yeni incelenen bir konu haline gelmistir (Gnoth 1998). Somut ve
soyut nitelikler igeren destinasyonlar, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal ortamlar1 igeren bir tiriin veya marka olarak
diisiiniilebilir (Ekinci ve Hosany 2006; Beerli ve Martin 2004). Destinasyonlarin markalanmasi ve pazarlanmasi
asamasinda destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir. Destinasyon imaji,
bireylerin bir destinasyon hakkindaki bilgileri (inang), duygular1 ve izlenimleridir (Crompton 1979; Baloglu ve
McCleary 1999). Kisinin destinasyon imaj algisinin olusmasinda degisik faktorler rol almaktadir. Baloglu ve
McCleary (1999), kisisel faktorler (psikolojik ve sosyal) ve uyarici faktorlerin (bilgi kaynaklari, 6nceki
deneyimler ve dagitim) destinasyon imajini belirleyen faktorler oldugu ifade etmislerdir. Beerli ve Martin (2004)
ise kisisel faktorler (motivasyonlar, tatil deneyimi ve sosyo-demografik o6zellikler) ve bilgi kaynaklarinin
(birincil ve ikincil) imaj algis1 olusumunda etkili oldugunu ifade etmislerdir. Onceki ¢alismalarda destinasyon
imajinin turistlerin satin alma siirecini, bireysel algilarini, gelecek davraniglarini, gezi kalitesini, destinasyon
secimlerini, destinasyona yonelik tatminlerini, destinasyona yonelik sadakatlerini ve tavsiye etme egilimlerini
etkiledigi kesfedilmistir (Qu vd. 2011; Ibrahim ve Gill 2005; Beerli ve Martin 2004; Gallarza vd. 2002).
Destinasyon imaj1 ¢alismalar1 Tiirkiye’de 90’11 yillardan itibaren arastirma konusu olmaya baglamustir (Sirakaya
vd. 2001). Oztiirk ve Tuna (1999) Ingiliz tur operatorlerine yaptiklari ¢aligmada Tiirkiye ile ilgili tarihi yerler ve
iklimin iki 6nemli boyut oldugunu ortaya ¢ikarmuslardir. Baloglu ve McCleary (1999) ABD vatandaslarina
yaptig1 calismada dért Akdeniz iilkesinin imaj algilarii karsilastrmistir (Tiirkiye, Yunanistan, Misir ve Italya).
Calisma sonuclar1 incelendiginde Tiirkiye’nin, arkadas canlisi insanlari, temiz dogasi olan ve paranin
karsiliginin alinabilecegi iilke olarak algilandig1 goriilmektedir.

Yazin taramasinda destinasyon imajinin temelde en az iki bilesenden olustugu vurgulanirken, bilissel ve
duygusal iceriklerin destinasyon imajimin gostergesi oldugu belirtilmektedir (Baloglu ve Mangaloglu 2001;
Baloglu ve McClearly 1999; Gartner 1993). Bilissel imaj fikir ve bilgilere dayali olusurken, duygusal imaj hisler
ve duygulara dayali olusmaktadir (Baloglu ve McClearly 1999; Baloglu ve Brinberg 1997). Gartner (1993),
destinasyon imajini kavramlagtirirken bu iki bilesene ek olarak bilissel ve duygusal degerlendirmelerden sonra
yapilan eylemleri kapsayan “davramigsal ” boyutunu da eklemistir. Destinasyon imaj ile ilgili turizm literatiirii
incelendiginde ise, arastirmalarda destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi arasinda bir iliski oldugu ortaya
¢ikmaktadir (Kim ve Lee 2015; Baloglu vd. 2014; Xie ve Lee 2013; Usakli ve Baloglu 2011; Yuksel vd. 2010;
Ekinci vd. 2007). Bu ¢aligmalarda 6ne ¢ikan sav; destinasyon kisiligi, pozitif duygusal destinasyon imaj1 insa
etmektedir (Pan vd. 2017; Usakli ve Baloglu 2011; Yuksel vd. 2010). Bu baglamda destinasyon kisiligi de,
destinasyonlarin pazarlanmasi ve markalastirilmasi hususunda 6nemli bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Herhangi bir insandan s6z ederken erkeksi, kadinsi, eglenceli, geng, yasl, giiclii, cesur, enerjik vb. kisilik
ozellikleri kullanilabilir. “Destinasyonlar bir kisilige sahip olabilir mi?” sorusu pazarlama arastirmacilari
tarafindan “insanbigimcilik (anthropomorphism)” teorisine dayandirilmaktadir. Bu teoriye gore, iirlinler veya
markalar insani varlik tasimasa da, tiiketiciler insani varlik tagimayan iiriinleri veya markalar1 sanki bir insani
varlikmig gibi algilayarak, onlara insani ozellikler yliklemektedirler (Epley vd. 2007; Fournier 1998). Marka
kisiligi, pozitif marka degerlendirmesi gelisimine, marka tercihlerine, marka gilivenine, markalar ve tiiketiciler
arasinda gii¢lii bag kurulmasina, marka farkindaligina ve marka bagliligina katkida bulunmaktadir (Sung ve Kim
2010; Aaker 1999; Fournier 1998; Aaker 1996; Landon 1974). Alanyazindaki boslugu marka kisiligi kavramini
“bir markayla iliskilendirilen bir takim insani ozellikler” tammiyla dolduran Aaker’den (1997, 347) sonra da
turizm aragtirmacilart marka kisiligini destinasyonla iligkilendirmistir (Ekinci ve Hosany 2006; Hosany, Ekinci
ve Uysal 2007). Destinasyon kisiligi, turistlerin benzer birgok destinasyonu arasinda o destinasyonu ayirt
etmeleri i¢in olanak saglayarak pozitif duygusal destinasyon imajlari inga etmektedir. Boylelikle turistlerin karar

125



Giizel, F., O., Sahin, 1., Yagmur, Y., Erdem, O., Karasakal, S., Unal, C. / Journal of Yasar University, 2018,
13/50, 125-139

verme siiregleri kolaylagmakta, memnuniyetleri ve destinasyona olan bagliliklarin1 da artirmaktadir (Chen ve
Phou 2013; Usakli ve Baloglu 2011; Yuksel vd. 2010; Murphy vd. 2007; Hosany vd. 2007). insana 6zgii kisilik
ozellikleri destinasyonlar1 tamimlamak igin siklikla kullamlmaya baslanmistir. Ornegin, Paris, ¢ok yonlii ve
romantik; Afrika, sarp ve vahsi; Bati Avustralya, canli, dogal, 6zgiir, cesur; Portekiz, geleneksel, ¢agdas,
modern, ¢ok yonlii; Cin yeterli, kutsal, canli, kadins1 ve heyecanli; Hindistan ise saygili, canli, uygun, zinde,
vahsi ve huzurlu bir destinasyon olarak tanimlanmustir (Pan vd. 2017; Kumar ve Nayak 2014; Crockett ve Wood
2004; Santos 2004).

Turizm destinasyonlarmin marka kisiliklerini konu alan bir¢ok aragtirmada Aaker’in (1997) 42 kisilik ifade
ve 5 farkli kisilik boyutundan (i¢tenlik, heyecan, yeterlilik, ¢ok yonlii ve saglamlik) olusan geleneksel marka
kisiligi 6lgeginden yararlamlmaktadir. Ancak, bazi akademik ¢evreler, Aaker’in “Marka Kisiligi Olcegi’’ni
destinasyonlarin Kisilik 6zelliklerine odaklanan calismalar igin uygun olmayacagi goriigiini ileri siirerek
elestirmektedir. Buna gore marka kisiligi 6lgeginin sadece somut olan iiriinlerin dlgiimiinde yararlanilabilir
oldugunu, ancak turizm destinasyonlarinin hem somut iiriinler hem de somut olmayan hizmetler sunmasindan
dolay1 bu dlgekten yararlanilmasinin uygun olamayabilecegini vurgulamaktadirlar (Xie ve Lee 2013; Murphy vd.
2007). Diger arastirmacilar da marka kisiligi 6l¢eginin bazi boyutlarinin bir turizm destinasyonunu tanimlamada
anlagilir olmadigini savunmaktadirlar (Kim ve Lehto 2012; Usakli ve Baloglu 2011; Murphy vd. 2007). Birkag
calismada Aaker’in 6l¢egine ek olarak, destinasyona 6zgii kisilik boyutlar1 eklenmisgtir: canli (Usakli ve Baloglu
2011), kutsal, titresimli, kadins1 (Pan vd. 2017), saygili, canli, uygun, zinde, vahsi ve huzur (Kumar ve Nayak
2014), heyecan verici, sert, yeterlilik, samimi (Artuger ve Cetins6z 2014) ve canli, arkadag canlisi, mesgul,
egzotik, heyecanli, enerjik, dogulu, inan¢li ve eglenceli (Sahin ve Baloglu 2011). Turizm arastirmacilari,
Aaker’in ortaya cikardigi “Marka Kisiligi Olgegini” dogrudan kullanmaktan ziyade, turizm destinasyonlar1 icin
daha ¢ok uygulanabilir bir kisilik 6l¢egi gelistirilmesinin gerekli olabilecegini 6nermektedirler (Pereira vd. 2014;
Murphy vd. 2007). Bu baglamda destinasyon kisiligine yonelik kesifsel aragtirmalarin yapilmasi bityiik 6nem arz
etmektedir. {lgili yazin taramasi neticesinde bu arastirma ile Antalya’nin destinasyon kisiligi ve imajima yonelik
kesifsel bir yaklagim ile 6nemli bulgularin elde edilecegi varsayilmaktadir.

3. Arastirmanin Yontemi

Antalya destinasyon imajmin ve destinasyon kisiliginin turizm paydaglar1 tarafindan nasil algilandigini;
Antalya’nin bir turizm sehri olarak turistlerde ve turizm paydaglarinda harekete gegirdigi duygulari ortaya
¢ikarmay1 amaglayan bu calisma kapsaminda, kesfedici bir aragtirma yaklagimi benimsenmistir. Bu amaglar
dogrultusunda bu c¢aligmada nitel aragtirma desenlerinden durum calismasi deseni kullanilmistir. Durum
caligmalar1 6zellikle degerlendirme siiregleri gibi birgok alanda kullanilan, arastirmacinin bir durumu, siklikla bir
programi, olayi, eylemi, siireci ya da bir veya daha fazla bireyi derinlemesine analiz ettigi bir arastirma
desenidir’ (Creswell 2016). Durum c¢alismasindaki veriler genellikle goriisme, gozlem ve belgelerden elde
edilmektedir (Merriam 2013). Bu dogrultuda veri analizi igin nitel arastirma yontemi dahilinde igerik analizi
tekniginden yararlanilmistir. Nitel arastirmalar, “gézlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama
yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda ger¢ek¢i ve biitiinciil bir bicimde ortaya
konmaswma yonelik bir siirecin izlendigi’’ arastirmalardir (Y1ildirim ve Simsek 2013, 45). Bu bilgi dogrultusunda
aragtirma amagclarina uygun olarak katilimcilara, cevaplayiciyr keskin hatlarla sinirlandirmayan ve bireyi hayal
giiclinii kullanarak destinasyonu kendi ciimleleriyle ifade etmeye yonelten agik uclu 9 temel soru yoneltilmistir.
Bu sorular agagidaki gibidir:

S1: Size gore Antalya’ya gelen turist profili nasildr?

S2: Antalya’da goriilmesi gereken yerler size gore nerelerdir?

S3: Antalya’da yapilmasi gereken faaliyetler/aktiviteler size gore nelerdir?
S4: Antalya’ya 6zgii tadilmasi gereken yiyecekler-icecekler sizce nelerdir?
S5: Size gore Antalya’ya 6zgii alinabilecek hediyelik esyalar nelerdir?

S6: Antalya’ya dzgiin marka slogani size gore ne olmalidir?

S7: Antalya bir insan olsayd: kisiligini nasil tanimlardiniz?

S8 Antalya’nin sizde uyandirdigi duygular nelerdir?

S89: Antalya 'min genel imajint nasil tamimlarsiniz?

Aragtirmanin evrenini, Antalya’da yer alan turizm paydaglari ile en az bir kez Antalya destinasyonunda tatil
deneyimi yasamig yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir. Arastirmamin Orneklemini birinci elden veri
toplanabilmesi igin seyahat acentesi personeli, yerel halk, yerli-yabanci turistler, esnaf, 6grenci, turist rehberleri,
otel personeli, turizm sektorii ¢alisanlart ve akademisyenleri basta olmak tizere toplumun cesitli kesimleri
olusturmaktadir. Aragtirmada amagh orneklem kullanilmistir. Bu aragtirmada orneklem se¢iminde bireylerin
veya mekanlarin spesifik Ozelliklerine bagli olarak g¢esitli dokiiman varyanslarimi tiiretmeyi amaglayan
maksimum ¢esitlilik tekniginden yararlanmilmistir (Miles ve Huberman 1994). Arastirma amaglar1 dogrultusunda
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alanyazin taramasi neticesinde derlenen soru formu, yiiz ylize yanitlama teknigi ve ¢evrimigi formlar yardimiyla
2017 yilinin Mart-Temmuz déneminde katilimcilara uygulanmusgtir. Veri toplama siireci sonunda toplam 120
katilimciya ulagilmistir. Nitekim Miles ve Huberman (1994) nitel arastirmalarda 6rneklemin kiigiik tutulmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Nitel aragtirma yontemini benimseyen bu ¢alismadaki amag, genellenebilir bilgiye
ulagsmak yerine derinlemesine incelenen durumu kesfederek analitik genellemeye ulasmaktir. Nitel ¢alismanin
dogasi geregi 6rneklem sayisinda oneri ya da siir bulunmamaktadir.

Arastirma periyodu boyunca elde edilen soru formlari, katilimcilarin mesleklerine gore tasnif edilerek
kapsaml bir icerik analizine tabi tutulmustur. icerik analizinde sdzel, yazili ve diger materyallerden elde edilen
veriler, anahtar kelimeler veya kodlar yardimiyla kategorilere ayrilarak ¢oziimlenmekte; bu kapsamda ana
temalar ile bunlara bagli alt temalar olusturularak onem derecesine ve sikligina gore siniflamalara tabi
tutulmaktadir (Yildirim ve Simsek 2013; Tavsancil ve Aslan 2001; Kyngas ve Vanhanen 1999). Elde edilen nitel
aragtirma verileri, sirasiyla (a) kodlanma, (b) temalarin bulunmasi, (c¢) kodlarin/temalarin diizenlenmesi ve (d)
bulgularin tanimlanmasi/yorumlanmasi olmak iizere dort asamada igerik analizine tabi tutulmustur. Birbirinden
bagimsiz hareket eden arastirmacilar, katilimcilarin soru formlarinda destinasyona iliskin kullandiklar1 kelimeleri
ve ciimleleri detayli bir sekilde inceleyip ¢oziimleyerek ifade ettikleri anlamlara gore kodlamistir. Bu kodlar
yardimiyla veriler yazindan elde edilen kavramsal ger¢eve ve kodlama semasiyla uyumlu olarak ilgili ana ve alt
temalara gore smiflandirilmigtir. Frekans analizi kapsaminda her bir alt temanin ka¢ kez tekrar ettigi
incelenmistir. Bilgin'e (2006) gore frekans analizi de igerik analizin bir 6gesidir ve frekans analizi ile bulunan
temalara bagli alt temalar, onemlilik derecesine ve sikligina gore smiflamaya tabi tutulabilmektedir. Bu
baglamda aragtirmada, frekans analizinden yararlanilarak temalarin tekrar edilme sikliklar1 ve bunlarin yiizdesel
dagilimlar1 hesaplanmustir.

Yiiksel ve Yiiksel (2004), kodlama giivenirliligine iliskin ¢aligmalarin yapilmasi gerektigini vurgularken,
aragtirmacilarin veri seti kodlama benzerliklerinin sayisal olarak karsilagtirilarak %70 ve flizeri kodlama
ylizdesine ulasilmasi ile giivenirliligin ortaya koyulacagimi belirtmektedir. Destinasyon imajina iliskin elde
edilen temalar SPSS 20.0 paket program kullanilarak Kappa analizine tabi tutulmustur. Elde edilen analiz
sonuglarma gore, Kappa degerinin 0,93 oldugu ortaya ¢ikmustir. Kappa degerinin 0,90 iizerinde ¢ikmasi,
kodlayicilar arasinda mitkemmel bir uyumun (Landis ve Koch 1977) bir gostergesidir. Bununla birlikte, bu
sonug¢ %93 diizeyinde veri seti kodlama yilizdesine ulasildigini gostermektedir. Antalya destinasyonuna iliskin
atfedilen kisilik 6zellikleri ise birbirinden bagimsiz iki farkli kodlayici grubu tarafindan olumlu ve olumsuz ana
temalar altinda kategorilendirilmistir. Kodlayicilar arasinda olumlu kisilik 6zelliklerine iligkin %85, olumsuz
kisilik ozelliklerine iliskin ise %70 oraninda benzerlik oldugunun ortaya ¢ikarilmasi kodlama giivenirliginin
yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir. Boylece temalarin arastirma amaglarina uygun olarak ortaya
¢ikarildigi ve kodlayicilar arasinda yiiksek uyumun elde edilerek giivenirliligin saglandigi kabul edilmistir.

Veri analizinin ikinci asamasinda arastirmacilar, katilimecilarin Antalya destinasyonuna iliskin atfettikleri
kisilik ozelliklerini boyutlandirmak amaciyla, iki farkli kodlayic1 grubuna ayrilmistir. Her iki grup birbirinden
bagimsiz olarak kisilik 6zelliklerini olumlu ve olumsuz boyutlar altinda temalandirmigtir. Gruplar tarafindan
olusturulan alt temalar birbiri ile karsilastirilarak benzerlik oranlari ortaya konulmustur. Buna gére, destinasyona
iligkin kisilik 6zelliklerinin biiyiikk oranda benzer temalar altinda kategorize edildigi gorilmiistiir.

Temalandirma tablolar1 karsilagtirildiginda, kodlayicilar arasinda olumlu kisilik 6zelliklerine iligkin %85,
olumsuz kisilik 6zelliklerine iligkin ise %70 oraninda benzerlik oldugu ortaya ¢ikmigtir. Bu yiizdelerin, veri seti
kodlama benzerligi ve kodlama giivenirligi bakimindan yeterli oldugu goriilmektedir (Yiiksel ve Yiiksel 2004).
Gruplar1 arasinda %70 ve iizeri benzerlik goriilmesine ragmen, bazi O6zelliklerin farkli boyutlar altinda
kodlandig ortaya ¢ikmistir. Bunun iizerine, tiim kodlayicilarin dahil oldugu odak grup ¢aligsmasi yapilarak farkl
kodlanan kisilik 6zellikleri tizerinde tartisilmistir. Kodlayicilar, her bir guruba ait kodlama tablolarini birbiriyle
kiyasladiktan sonra, gurup {yeleri tarafindan farkli temalandirilan 6zelliklerin uygun boyutlar altinda
toplanilmasi konusunda fikir birligine varmistir. Boéylelikle Antalya destinasyonuna atfedilen olumlu ve olumsuz
tiim kisilik 6zelliklerinin gecerli ve giivenilir yontemler kullanilarak temalandirilmasi saglanmustir.

4. Bulgular

Bu boliimde nitel arastirma yonteminden yararlanilarak elde edilen verilerin icerik analizi ve betimleyici analiz
sonuglarina yer verilmistir. Tablo 1 incelendiginde, katilimer profilinin agirlikli olarak 26-45 yas arasi, lisans
egitimi almig kisilerden olustugu dikkat ¢ekmektedir. Bulgular, erkeklerin oranin (%58,3) kadinlara (%41,7)
gore fazla oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte katilimcilar arasinda evli olanlarin (%60) oran1 bekarlara
(%40) gore daha yiiksektir. Arastirmada yer alan katilimcilara iliskin oranlar incelendiginde ise, turist rehberleri
(%17,5) ile yerli turistlerin (%16,9) calismada daha fazla yer aldig1 goézlemlenmektedir. Ayrica Tablo 1,
aragtirmaya katilan yerel halk ve akademisyen sayilarinin birbirine esit oldugunu; yabanci turist, 6grenci, esnaf,
otelci, acenteci oranlarinin ise birbirine olduk¢a yakin bir dagilim sergiledigini ortaya koymaktadir. Arastirma
kapsaminda, katilimcilardan Antalya’nin sahip oldugu ziyaretgi profilini degerlendirmeleri istenmis ve bdylece
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kisisel bakis agilar1 dogrultusunda katilimeilarin destinasyonu ziyaret eden turistleri nasil algiladiklarina iligkin
bulgular elde edilmistir (Tablo 2).

Tablo 1. Katilimcilara Yonelik Demografik Degiskenler

f % f %
Erkek 70 58,3 Turist Rehberi 21 17,5
Cinsiyet Kadin 50 417 Yerli Turist 20 16,9
17 ve alt1 20 16,7 Yerel Halk 13 10,8
18-25 13 108 Akademisyen 13 10,8
Turizm :
Yas 26-35 34 28,3 Yabanc turist 11 9.1
Paydaslar

36-45 31 258 Ogrenci 11 91

46 veiizeri 22 183 Esnaf 1 91

[Ikogretim 4 3,3 Otelci 10 8,3

Lise 29 242 Acenteci 10 8,3

Egitim Lisans 59 49,2 Medeni Bekar 48 40
Lisansisti 28 23,3 Durum Evli 72 60

Tablo 2. Katilimcilara Gore Antalya’y: Ziyaret Eden Turist Profili

f % f %

Eglence sever 44 24,7 Huzur Arayan 4 2,2
Tatil sever (3S) 32 17,9  Aligveris sever 3 1,6
Diisiik Gelirli 24 13,4 Aile 3 1,6
Kiiltiir -Tarih Meraklis1 9 5,0 Seksi 3 1,6
Firsat¢i 8 4,4 Keyfine Diiskiin 3 1,6
Orta halli 6 33 KﬁltgﬁzziiyeSi 2 11
Dogasever 6 3,3 Geng 2 1,1
Her sey Dahilci 5 2,8 Duygusal 2 1,1
Gezgin 4 2,2 Gurme 1 0,5
Zengin 4 2,2 Sagligin1 Diisiinen 1 0,5
Modern 4 2,2 Sahiplenici 1 0,5

Tablo 2’de yer alan verilere gore, Antalya destinasyonu, katilimcilarin géziinde eglenceye diiskiin ve deniz-kum-
giines {icliisiinden olugan bir tatil konseptini seven ancak buna karsin diisiik gelir gurubuna mensup turistlere ev
sahipligi yapmaktadir. Bununla birlikte katilimeilarin yalmzca %>5°i, Antalya’nin kiiltiir ve tarihe merakl kisiler
tarafindan ziyaret edildigi goriisiinii desteklemektedir. Bu sonug, stratejik olarak 3S ile konumlanan ve kitle
turizminin odaginda yer alan Antalya’nin sahip oldugu somut ve somut olmayan kiiltiirel miras 6gelerini ve
tarihsel gecmisinin arka planda kaldiginin gostergesi olarak kabul edilebilir. Bununla beraber, katilimcilarin bir
kismina gore Antalya’y1 ziyaret eden turist profili, firsatlar1 degerlendirmeyi seven, tabiat dostu, destinasyonun
farkli 6zelliklerini deneyimlemek isteyen ve huzur arayiginda olan modern turistlerden olusmaktadir. Soru
formunda katilimcilardan Antalya’da ziyaret edilmesi gereken turistik ¢ekiciliklerin neler oldugunu belirtmeleri
istenmistir (Tablo 3). Bu dogrultuda Antalya’da 6ne ¢ikan ziyaret noktalar1 Kaleigi (%14), Selaleler (%10,4),
Olimpos/Yanartas'dir (%10,1). Bulgularda dikkati ¢eken 6nemli bir husus, Antalya’da yer alan ve diinya ¢apinda
kiiltiirel miras olarak degerlendirilen Phaselis Myra/Demre, Termessos, Perge gibi 6ren yerlerinin az sayida
katilimer tarafindan turistik ziyaret noktasi olarak onerilmesidir. Bir diger 6nemli husus ise katilimeilarin soru
formlarinda dogrudan ismini vererek spesifik bir ziyaret noktasini belirtmeyip, Kemer (%4), Kas (%3,7), Alanya
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(%3,4) gibi ilgeleri 6nermesi ve bu konuda biitiinciil ¢er¢evede genel bir bakis agis1 ortaya koymus olmalaridir.
Antalya’nin turistik ilgeleri, kendi biinyelerinde bircok tarihi, kiiltlirel ve turistik ¢ekiciliklere ev sahipligi
yapmasina ragmen, katilimcilarin destinasyonda ziyaret edilmesi gereken yerlere iliskin tavsiyelerinde soz
konusu ¢ekiciliklere yeterince yer vermedigi ortaya ¢ikmustir (Tablo 3). Bununla birlikte destinasyonun en
onemli yiirliyiis rotasint olusturan diinyaca iinlii Likya yolu ile destinasyonda simgelesmis dnemli bir kiiltiirel
miras Ogesi olan tarihi Gelidonya Feneri’nin katilimcilar tarafindan goriilmesi gereken turistik cekicilikler
arasinda yeterli diizeyde 6nerilmemesi ve s6z konusu bu iki kiiltiirel miras 6gesine yapilacak ziyaretleri tavsiye
edenlerin oraninin %1,6’da kalmasi dikkat ¢ekicidir.

Tablo 3. Antalya Destinasyonunda Goriilmesi Gereken Turistik Cekicilikler

f % f %
Kaleigi 52 14,0 Termessos 9 2,4
e ® w4 TIETmEER o o
Olimpos/Yanartas 38 10,1 Myra/Demre 8 2,1
Manavgat/Side 29 7,7 Yat Liman 8 2,1
Aspendos 21 5,6 Alanya Kalesi 8 2,1
Phaselis 18 4,8 Tahtal1 7 1,8
Kemer 15 40 Dim Magarasi/Dim 7 18
Cay1

Kas 14 3,7 Koprilii Kanyon 6 1,6
Alanya 13 3,4 Simena/Kekova 6 1,6
Adrasan 13 3,4 Feslikan Yaylas1 4 1,0

Perge 13 3,4  Diger (Cakirlar,Belek,
Diger Antik Alanlar 11 2,9 Likya;gﬁg:;y%%"i)donya ! 16

Tablo 4’te katilimcilarin Antalya ziyaretcilerine 6nerdikleri aktivitelere yer verilmistir. Onerilen aktivitelerin
ylizdesel dagilimlarinin birbirine yakin ve dengeli olmasi dikkat cekmektedir. Tablo 4 incelendiginde
katilimcilarin rafting, dalis, deniz parasiitii (parasailing) (%19); tekne & yat turu (%10,5); giineslenme & yilizme
(%9) gibi su temali rekreasyon aktivitelerini dnemli oranda Onerdikleri goriilmektedir. Bu sonucun, bir kiy1
destinasyonu olan Antalya’nin su sporlarina imkan veren genis bir sahil geridine ve suya doniik aktivite
olanaklar1 sunan liiks otellere sahip olmasindan kaynaklandig: disiiniilebilir. Ayrica Antalya’da trekking, hiking,
yayla turizmi, kampgilik gibi dogaya doéniik aktiviteler (%16,8) ile kiiltiirel turlarin (%16,3) Onerildigi ortaya
cikmigtir. Bu sonug, deniz-kum-giines tgliisityle konumlanmig Antalya’nin dogal ve kiiltiirel zenginliginin
katilimcilar tarafindan yiiksek diizeyde algilandigmin bir kanitidir. Bununla birlikte bu sonug, Antalya’da
yapilmasi gereken aktivitelerin yalnizca 3S ile smirli olmadigini, yillardan bu yana kaliplasan ‘turizm teslisi’
algisinin doga ve kiiltiir temalaria doniik olarak degisebileceginin gostergesi olarak kabul edilebilir.

Tablo 4’de goriildiigii lizere katilimcilar, Antalya’ya 6zgii tadilmasi gereken yiyecek-igecek tavsiyelerinde
bulunmuslardir. Katilimeilarin %23,6’s1 ziyaretcilere Antalya tahinli piyazini tatmalarini tavsiye etmektedir.
Bununla birlikte katilimcilarin %14,4°i regelleri, %12,5’1 ise narenciye Urlinlerinin tadilmasi gerektigini
diisinmektedir. Bununla birlikte bir k1y1 destinasyonu olmasina karsin Antalya’da katilimeilarin yalnizea %1,9’u
deniz iriinlerini tavsiye etmektedir. Bu bulgular genel olarak degerlendirildiginde, Antalya’nin yerel gastronomi
tirinlerinin yeterince 6ne ¢ikarilamadiginin ve mevcut kaynaklarin kullanilmasinda yetersiz kalindigimin bir
gostergesi olarak kabul edilebilir.
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Tablo 4. Antalya’da Yapilmas: Gerekenler ve Tadilmasi Gerekenler

Yapilmasi Gerekenler - Tadilmas: Gerekenler -
Ifadeler f % Ifadeler f %
Su Sporlari (Rafting, Dalis, 36 19 49 236
Deniz Parasiitii) ' Tahinli Piyaz '
Doga Gezisi (Trekking, 32 168  Regeller (Turung, Pathcan, 30 144
Hiking, Yayla, Kamp) ' Bergamot, Ceviz) ’

Narenciye (Portakal,
Kiiltiirel Turlara Katilhm 31 16,3 | Greyfurt, Mandalina, Limon) 26 125

Tekne/Yat Turu 20 105 Kofte 22 10,6
Giineslenme/Yiizme 17 90 Muz 15 72
Yamag Parasiitii 12 6,3 Kabak Tatlis1 13 6,2
Saklikent'te Kayak 7 3,6 Yanikst Dondurma 8 3,8
Diger Meyveler (Nar, Cilek,
Festival 7 &8 5 X/okad(})\; E 8%
3 15 Meyve Suyu/Limonata 7 33
Dagcilik/Kaya Tirmanisi ' (Nar,Portakal,Greyfurt) '
Yok (Yoreye Ozgii
3 15 Tadl.lma51 Gereken Yiyecek- 5 2,4
Bisiklet Turu Igecek Bulunmuyor)
Safari 3 15 Serpme Borek 5 2,4

Deniz Uriinleri (Mavi
Yengeg, Lahoz Baligi, Deniz =~ 4 19
Kestanesi)

Antalya’ya 6zgii satin alinabilecek hediyelik esyalara iliskin veriler incelendiginde katilimeilarin agirhikli
olarak %23,8 oraninda turung, ceviz, bergamot ve portakal recellerini 6nerdigi goriilmektedir (Tablo 5). Bu orani
%17,9 ile magnet ve %17,1 ile heykel, biblo, siis esyas1 gibi hediyelik esyalar takip etmektedir. Tabloda dikkati
¢eken Snemli bir husus ise katilimeilar %11,1°lik diliminin Antalya yoresine 6zgii satin almaya deger hediyelik
esya bulunmadigini belirtmis olmasidir. Antalya’nin, destinasyonu hatirlatan ve tatil boyunca yasanan
deneyimlerin zihinde canlandirilmasina imkan kilan ‘hediyelik esyalar’ bakimindan yeterli gesitlige sahip
olmamasi diisiindiiriictidiir. Antalya destinasyonuyla 6zdeslesen Yoriik kiiltiiriine ait temali Griinlerin ve
Doésemealti halilarmin katilimeilar tarafindan destinasyona 6zgii hediyelik egyalar arasinda yeterli diizeyde
onerilmedigi goriilmektedir.

Tablo 5. Antalya’ya Ozgii Hediyelik Esyalar

Ifadeler f % Ifadeler f %
Regeller (Turung, Ceviz,

Bergamot, Portakal) 32 23,8 Anahtarlik 4 2,9
Magnet 24 17,9 Minyatiir 4 2,9
Heykeller/Biblolar/Siis 23 171 Yoresel Kl}{gf?t/Yérﬁk 3 22

Esyasi Temal1 Uriinler

Yok (Yoreye 6zgii almaya
deger hediyelik esya 15 111 Lokum 3 2,2
bulunmamaktadir)
Hediyelikler (Havlu,

Terlik, T-shirt, Bardak, Canta) & 5 Nazar Boncugu 2 o
Deniz Kabugu/Tas1 5 3,7 Muz 2 1,4
Kilim/Hali 4 29 Keciboynuzu Pekmezi 2 1,4

Tablo 6’da Antalya destinasyonuna iligkin katilimcilar tarafindan Onerilen marka sloganlarina yer
verilmistir. Gortildiigii lizere Antalya katilimcilar tarafindan ‘deniz-kum-giines odakli tatil, eglence, mutluluk,
tabiat (doga), kiiltiir, turizm, portakal, zarafet’ gibi 0gelerle iliskilendirilmis ve destinasyon icin bu temalara
yonelik marka sloganlar1 onerilmistir. Onerilen sloganlarin gesitlilik bakimindan simirli oldugu ve Antalya
destinasyonun kitle turizminin merkezi olmasinin onerilere bariz sekilde yansidig1 dikkati ¢cekmektedir. Bununla
birlikte slogan 6nerilerinin insanlarda olumlu duygular1 ¢cagristiran kelimeleri icerdigi goriillmektedir.
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Tablo 6. Antalya’ya Iliskin Marka Sloganlari

Deniz Kum Giines . Giizel Kokan g . Nar Gibi, Dis1
S Oteller Sehri Sk Doga Sehri Tek Ici Cok

Zarif Kadm Sizi Diinya .. T . . .
Bekliyor Cenneti Tiirklerin Incisi Rahat Sehir Tarih Sehri
Sicakkanli Insanlar Antik Medeniyetin Dolu  Dolu Yaz Sehri
Sehri Cennet Besigi Yasa
Giizellikler Sehri Tatil Sehir Tarim Sehri Portakal Sehri | Mavi Sehir

. . . Her seyin Oldugu . . Kozmopolit
Mutluluk Sehri Turizm Sehri Sehir Eglence Sehri S

Arastirma kapsaminda katilimcilardan zihinlerinde Antalya destinasyonunu bir insan olarak canlandirmalari
ve kisilik ozellikleri ile Antalya destinasyonunu iligskilendirmeleri istenmistir. Destinasyonu, bir insan karakteri
olarak tasavvur eden katilimcilar, Antalya ile 6zdeslestirdikleri kisilik &zelliklerini kendilerine verilen soru
formlarinda belirtmiglerdir. Veriler birbirinden bagimsiz kodlayict gruplarn tarafindan icerik analizine tabi
tutularak Antalya’nin destinasyon kisiligine iligskin elde edilen bulgular Tablo 7 ve Sekil 1°de gosterilmistir.
Tablo 7°de katilimcilarin goziinde Antalya destinasyonunun sahip oldugu kisilik 6zellikleri gosterilmektedir.
Buna gore, Antalya destinasyonu ile pozitif kigilik 6zelliklerinin daha ¢ok iliskilendirildigi; olumsuz 6zelliklerin
ise geri planda kaldigi dikkat c¢ekmektedir. Bulgulara gore, katilimcilar Antalya’nin enerjik (%22) ve
misafirperver (%15,5) bir destinasyon oldugunu diistinmektedir. Destinasyonun canli ve enerjik bir kisilige
sahip olduguna iliskin alginin ortaya ¢ikmasinda, deniz-kum-giines destinasyonu olarak konumlandirilan
Antalya’nin ¢ok sayida otel, aligveris ve eglence merkezine ev sahipligi yapmasi; bununla birlikte ziyaretgilerine
zengin rekreasyon, spor, aktivite, giinlik tur, gece gezileri vb. imkanlar1 sunmasindan kaynaklandig:
diisiiniilmektedir. Katilimcilarin %4,4{inlin destinasyonu eglenceli; %?22’sinin canli/enerjik, %3,6’smnin ise
heyecan verici bir kisilige sahip oldugunu diisiinmesi bu 6ngoriiyii destekler niteliktedir. Ayrica, katilimcilarin
Antalya’y1 sicakkanli ve misafirperver bir destinasyon olarak degerlendirmesi, yerel halkin turistlerle yakin
iligkiler kurdugunun; onlara kargi yardimsever ve dost canlisi bir tutum sergilediginin gostergesi oldugu
ongoriilmektedir.

Tablo 7. Antalya'ya Atfedilen Destinasyon Kisiligi Ozellikleri

Pozitif/Olumlu (%84,5) Negatif/Olumsuz (%15,5)
f % f % f %
Enerjik 54 22,0 Giiglii 3 1,2 Sikict 5 20
Misafirperver 38 15,5 Entelektiiel 3 1.2 Durgun 4 16
Huzur Veren 22 9,0 Romantik 2 0,8 RuhHali Degisken 4 1,6
Gosterisli 12 5,0 Samimi 2 08 Agresif 3 12
Eglenceli 11 4.4 Mutlu 2 0,8 Enerjisi Tikenmis 3 1,2
b vl 9 36 Sevecen 2 08 Tembel 3 12
erici
Cekici 9 3,6 Yenilik¢i 2 08 Monoton 2 08
Neseli 5 2,0 Hosgoriilii 1 04 Cikarci 2 08
Seksi 4 1,6 Popiiler 1 04 Depresif 2 08
Giizel 4 1,6 Bariscil 1 04 Karmagik 2 08
Ozgiir 4 1,6 Diiriist 1 04 Umursamaz 2 08
Gizemli 3 1,2 Cok Yonlii 1 04 Bencil 2 08
Modern 3 1.2 Giivenli 1 04 Tkiyiizlii 2 08
Zarif 3 1,2 Cesaretli 1 04 Ahlaksiz 1 04
Bakiml 3 1,2 Kararsiz 1 04
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Tablo 7, Antalya’nin huzur veren, sakin, gosterisli, heyecan verici ve ¢ekici bir kisilik 6zellikleri tagiyan bir
destinasyon olarak algilandigin1  gostermektedir. Bulgulara gore zihinlerde Antalya destinasyonuyla
ozdeslestirilen kisilik 6zellikleridir yalnizca %15,5’1 olumsuzdur.

Sekil 1’de Antalya destinasyonuna iligkin kisilik boyutlarina iliskin gerceklestirilen igerik analizi sonucunda
elde edilen temalar gosterilmektedir. Bu temalar olumlu ve olumsuz olmak {izere iki baslik altinda
gruplandirilmistir. Antalya destinasyonu ile iliskilendirilen olumlu kisilik 6zellikleri, “canli”, “cagdas”, “cok
yonli”, “hiimanist” ve “samimi” olmak iizere bes boyut altinda toplanmistir. Canli boyutu iginde enerjik,
eglenceli, heyecan verici, 6zgiir ve mutlu kisilik 6zellikleri; cagdas boyutu icinde entelektiiel, yenilik¢i, modern,
popiiler kisilik dzellikleri; ¢ok yonlii boyutunda giizel, seksi, romantik, zarif, ¢ekici, gosterisli, diizenli, giiclii,
cesaretli kisilik Ozellikleri; hiimanist boyutunda sevecen, hosgoriilii, barig¢il, huzur veren, giivenilir kisilik
Ozellikleri ve samimi boyutunda neseli, samimi, diiriist misafirperver kisilik 6zellikleri yer almaktadir.

Olumlu destinasyon ozelliklerine karsin, destinasyona atfedilen olumsuz kisilik 6zelliklerinin ise
“metalasmis”, “karisik”, “cikarci” ve “depresif” olmak tizere dort boyuttan olustugu ortaya ¢ikmistir. Metalagmig
boyutu i¢inde sikici, durgun, enerjisi tiikkenmis, tembel, monoton kisilik 6zellikleri; karisik boyutunda ruh hali
degisken, karmagsik, kararsiz, umursamaz kisilik 6zellikleri; ¢ikarci boyutunda ¢ikarci, iki yiizlii, ahlaksiz, bencil
kisilik 6zellikleri; depresif boyutunda agresif ve despresif kisilik 6zellikleri yer almistir (Sekil 1).

I Antalya J

Metalasmis
[ Olumlu Sikicl
———— Durgun
Canli Hiimanist Enerjisi Tlkenmis
——m— Enerjik — Tembel
Eglenceli . Monoton
(;Dk Heyecan Hosgdrili - ——
yonlii Verici Baniscil a2 Kansik
I Gzgiir H UE_HFVf-‘fF-‘“ E Ruh Hali
) At Gavenilir = Degizken
Seksi A \ J o Karmasik
Romantik i f—! . Kararsiz
Zarif Cagdas Samimi Umursamaz |
Cekici Entelektiiel Neseli —
Gasterisli Yenilikgi Samimi (;lkart:l
LR AELETT Darist . Cikarc
Sl Popller | | ptisafirperver Lz iki Yzl
Cesaretli - e— Agresif Ahlaksiz
Depresif Bencil
oy

Sekil 1. Antalya Destinasyonu Kisilik Ozelliklerinin Temalandirilmasi

Arastirma, destinasyon imajma iliskin Echtner ve Ritchie (1991) tarafindan gelistirilen ve ayni
aragtirmacilarin 1993 yilinda yaptigi bir bagka ¢aligma ile temellendirilerek ortaya koydugu kavramsal modele
dayandirilmigtir. Sekil 2°de gortldiigi tizere modelin iist islevsel blogunda ‘6zellikier (attributes)- hayal giiciine
dayali betimsel gerceve (holistic)’ boyutlar1 yer almaktadir. Ozellikler boyutu, insanlara tarafindan destinasyona
iligkin algilanan somut ve karakteristik 6zellikleri betimlemektedir. Hayal giicline dayali ¢erceve boyutu ise
ozellikler boyutunun insan zihninde yarattigi soyut imgeleri barindirmaktadir. Ziyaretgiler, birtakim bilgi
kaynaklarindan yararlanarak veya yodreye ait cesitli karakteristik &zellikleri gozlemleyerek ya da onlar1 bizzat
yerinde deneyimleyerek destinasyona iliskin algilar edinmektedirler. Bunun sonucunda iist blogun kavramsal
altyapiy1 olusturan iki bileseni meydana gelmektedir. Baska bir ifadeyle destinasyon imaj1 seklin ikiye ayrilan
ist blogunda iki farkli sekilde olusmaktadir. Buna gore yoreye ait karakteristik ozelliklerin ziyaretgiler
tarafindan c¢esitli sekillerde algilanmakta (altyap1, iistyapi, doga, tarihi kalintilar vb.) veya hayal giiciine dayali
olarak zihinsel betimlemeler yapilarak yore oOzellikleri biitiinsel olarak zihinde gorsellestirilmektedir (daglik
bolge, deniz-kum-giines turizminin hiikiim stirdiigii destinasyon, altin kumlu plajlara sahip tropikal ada vb.).

132



Giizel, F., O., Sahin, 1., Yagmur, Y., Erdem, O., Karasakal, S., Unal, C. / Journal of Yasar University, 2018,
13/50, 125-139

islevsel

Biitiinciil

Ozellikler (Hayal giiciine dayali)

Psikolojik

Sekil 2. Destinasyon imaji Modeli
Kaynak: Echtner ve Ritchie 1993;1991.

Ote yandan modelin iki boliime ayrilan alt blogu, destinasyon imajina iliskin 6l¢iimii ve gdzlemlenmesi
nispeten daha zor olan, tamamen soyut veya somutluktan uzaklasan psikolojik algilamalar ifade etmektedir. Bir
baska ifadeyle alt blokta daha az somut nitelik tasiyan soyut veya gézlenmesi-6l¢iilmesi miimkiin olmayan ya da
¢ok zor olan destinasyon Ozellikleriyle iliskili algilar yer almaktadir. Psikoloji baglantili alt boliimiin sol
blogunda misafirperverlik, giivenlik, yerel halkin yardimseverligi gibi destinasyonla iliskili deneyimlere dayali
algilamalar konumlanirken, sag blokta destinasyon atmosferi, destinasyonun uyandirdigt duygular ve hisler yer
almaktadir (Echtner ve Ritchie, 1993, 1991; Maclnnis ve Price 1987; Martineau 1958). Bununla birlikte
destinasyona iliskin algilar genel, ayirt edici olmayan nitelikler ile yalnizca yoreye has essiz 6zelliklere veya
¢ekiciliklere iliskin olabilmektedir.

Caligmadan elde edilen veriler, alanyazin taramasi baglaminda teorik olarak Echtner ve Ritchie’nin (1993;
1991) destinasyon imaji modeline gore ait olduklari temalara uygun bir sekilde konumlandirilarak, Antalya’nin
destinasyon imaj1 modeli ortaya ¢ikarilmistir. Arastirma amaci dogrultusunda katilimcilara yoneltilen sorulardan
elde edilen veriler arastirmacilar tarafindan temalandirilarak, model iizerinde ait olduklart bdoliime
yerlestirilmistir. Sekil 3, Antalya imajina yonelik dort farkli boyutu ve igeriklerini gostermektedir. Bulgular,
Antalya’nin destinasyon imajinin, temelde islevsel ve psikolojik bilesenlerle iligkili olarak sekillendigine isaret
etmektedir.

islevsel

Zengin Antik Kalintilar
Cesitli Eglence Olanaklari
Zengin Dogal Giizellikler

Elverisli Hava
Kaliteli Konaklama
Olanaklari
Yiiksek Fiyat
Yeme-igme Cesitliligi

Deniz-Kum-Giines
Destinasyonu
Turizm & Tatil Cenneti
Tarim Sehri
Gelisen Destinasyon
Metalasan Destinasyon
Masals1 Destinasyon
Akdeniz Mavisi

Elverisli Altyap1

Ozellikler

Biitiinciil
Unli Sakin, Mutluluk, Keyifli,
Misafirperver Eglence, Biiyiileyici,
Ozgiin Kiiltiir Huzur, Rahat, Heyecanh
Sicakkanli Yerel Halk Ask/Sevgi/Tutku
Kozmopolit Evinde Hissetme, Ozgiirliik
Koklii Medeniyet
Giinah Sehri Yalnizlik duygusu,
Yasanabilir Hayal kirikligt,
Giivenli Huzursuzluk

Psikolojik

Sekil 3. Antalya Imajina Yénelik Elde Edilen Boyutlar ve icerikleri
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Destinasyon imaji modeline gore Antalya, Sekil 3°de yer aldigi iizere bulgular, islevsel o6zellikler
baglaminda degerlendirildiginde; Antalya’nin destinasyon 6zellikleri boyutunda ortaya g¢ikan unsurlar “zengin
antik kalintilar, ¢esitli eglence olanaklari, zengin dogal giizellikler, elverigli hava, kaliteli konaklama imkanlari,
yiiksek fiyat, yeme-igme cesitliligi, elverisli alt yapt ve zengin aligveris olanaklaridir”. Buna gore katilimcilar
genel nitelikler baglaminda Antalya’yr zengin konaklama, yeme-igme, eglence, aligveris, ulasim, restoran
seceneklerine sahip, ziyaretcilerine dogal giizellikler, arkeolojik alanlar, antik kentler, bol oksijenli temiz hava
sunan deniz-kum-giines turizminin odaginda modern bir tatil cenneti olarak algilamaktadirlar. Islevsel
ozelliklerden tlireyen biitiinciil-hayale dayali boyutta ise Antalya imajina dair ortaya ¢ikan betimlemeler ise
“deniz-giines-kum destinasyonu, turizm ve tatil cenneti, tarim sehri, gelisen destinasyon, yapaylasan/metalagan
destinasyon, masalsi destinasyon ve Akdeniz mavisi sehridir”. Katilimeilar Antalya’yi deniz-giines-kum
destinasyonu, turizm ve tatil cenneti, masalst destinasyon olarak nitelendirirken, diisiindiiriicii bir sekilde
yapaylasan ve metalasan destinasyon oldugunu vurgulamiglardir. Bununla birlikte Antalya esine az rastlanan
koylart ve tabii giizellikleriyle katilimcilar tarafindan ‘dkdeniz’in Mavisi’ imgesi kullanilmistir. Ayrica sahip
oldugu verimli araziler, gelismis seracilik ile turunggiller basta olmak iizere ydrede yetistirilen meyve ve
sebzelere dikkat ¢eken katilimcilar Antalya’yr ‘tarim sehri’ olarak nitelendirmistir. Modelin alt blogu yani
psikolojik boyutu degerlendirildiginde Antalya soyut igerikli 6zellikler baglaminda “iinlii, misafirperver, 6zgiin
kiiltiire sahip, sicakkanli insanlar, kozmopolit, koklii medeniyete sahip, giinah sehri, yasanilabilir ve giivenli
destinasyon” olarak betimlenmistir. Hayale dayali psikolojik dzellikler boyutunda ise Antalya’ya yonelik olarak
duygular ortaya ¢ikmistir. Duygularin %85°1 olumlu duygular: ifade ederken, olumlu duygularin oldukea gesitli
oldugu gozlenmistir. Antalya’y1 betimleyen olumlu duygular “sakin, mutluluk, keyifli, huzur, rahat, eglence,
heyecanli, biiyiileyici, agsk-sevgi-tutku, evinde hissettiren, 6zgiir” olarak ortaya ¢ikarken, olumsuz duygular ise
“huzursuzluk, hayal kiriklig1, yalnizlik duygusu” olarak ortaya ¢ikmuistir.

5. Sonuc ve Oneriler

Turizm hareketlerinin her gecen yil artmasiyla beraber artan rekabet ortaminda, destinasyon yoneticileri
farkindalik yaratmak ve kaynak tabanli gelisim baglaminda sahip oldugu dzelliklerini rekabet¢i bir unsur haline
doniistiirebilmek i¢in hedef pazar1 dogrultusunda destinasyonlarin imajlarint ve kisiliklerini kesfetmelidirler. Bu
calismada da Antalya’nin turistik bir destinasyon olarak paydaslarin ve turistlerin goziindeki destinasyon imaji
kesifsel bir yaklagimla ortaya konulmustur. Elde edilen bulgular 1s181nda Antalya’y1 ziyaret eden turist kitlesinin
her sey dahil ve 3S tatil konseptinin yarattigi bir turist profili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda destinasyon
yoneticileri Antalya’nin sahip oldugu turistik {irlin 6zellikleri ve destinasyon konumlandirilmasini yeniden
gbzden gecirmelidir. Turistlerin otelden ¢ikaracak stratejiler gelistirilmelidir. Yaratici bakis agisiyla yenilikgi tur
programlari ve paket turlar planlanarak pazarlanmalidir. Caligma kapsaminda, Antalya destinasyonun da
yapilmasi gereken aktiviteler incelendiginde diisiik yiizdeler gosterse de bu Onermeyi desteklemektedir.
Antalya’nin sahip oldugu festivale katilim, bisiklet turu, safari, kaya tirmanisgi gibi alternatif turizm olanaklarinin
yeni tur programlariyla 6n plana ¢ikarilmalidir. Antalya’nin mutfak kiiltliriine yonelik bulgular incelendiginde
tahinli piyaz, receller, narenciye, kofte ve muz ile 6zdeslestirildigi ortaya ¢ikmustir. Antalya’nin bolgesel
elverisliligi dolayisiyla kabak ve susam gibi tarim iirlinlerinin yiyecek-icecek ve otel isletmelerinde 6n plana
cikarilarak Antalya ile markalastirilmasi ya da 6zdeslestirilmesi gerekmektedir. Benzer sekilde Antik donemde
beri onemli bir sarap iretim merkezi olan Elmali’nin Likya saraplarmin higbir katilimci tarafindan ifade
edilmemesine istinaden markalagmasi gereken bir turistik tiriin unsuru oldugu sdylenebilir. Nitekim gastronomi
turizmi giderek artan turizm trendleri arasinda yer almaktadir. Antalya mutfak kiiltiiriini markalastirmak ve
destinasyon imaj1 unsurlari igerisinde algilanmasi i¢in Antalya’ya 6zgili gastronomik Ogelerin festival gibi
etkinliklerle yerli ve yabanci turistlere tanitilmasi onerilmektedir. Bunu destekler nitelikte Toks6z ve Aras’ta
(2016), destinasyon se¢gme kararinda yemegin onemli bir motivasyon faktorii oldugunu vurgulamaktadir.
Arastirmadan elde edilen 6nemli bulgulardan birisi ise Antalya destinasyonuna 06zgli hediyelik esyalarin
destinasyon Ozelliklerini yeterince yansitmadigi goriilmiistiir. Bulgular incelendiginde bahsi gegen diger
hediyelik esyalarin diger destinasyonlarda bulanabilecek, 6zgiinliigli olmayan hediyelik esyalar oldugu ortaya
cikmustir. Antalya’min sahip oldugu zengin kiiltiirel 6geler baglaminda degerlendirildiginde Ispanya ve italya
gibi iilkelerde oldugu gibi destinasyona has, 6zgiin ve bagka yerde bulunamayacak Antalya ile &zdeslesen
simgelerin (Yivli Minare, Aspendos vb.) hediyelik esyalarin iiretiminde kullanilmasi gerektigi Oneri olarak
sunulabilir. Marka sloganlari incelendiginde de her sey dahil konseptini anlatan marka sloganlari dikkat
¢ekmektedir. Destinasyon pazarlamacilarinin slogan olusturulmasi ve tanitim materyallerinin gelistirilmesi
hususunda yaratici faaliyetler ile yerel halkin ve turistlerin katilimin1 saglayacak beyin firtinasi ortami yaratmasi
gerekmektedir. Nitekim Morgan vd. 2011’in Abu Dabi gibi destinasyonlarinin sloganlarinin geligtirilmesinde ve
tasarlanmasinda yerli ve yabanci turistlere agik fotograf yarismasi gibi aktiviteler diizenledikleri goriilmektedir.
Caligmada Antalya’nin turistik bir destinasyon olarak, {ireticilerin ve tiiketicilerin kimlik-imaj-kisilik algilart
ortaya konmustur. Antalya destinasyon kisiligine yonelik yapilan analizler sonucunda bes olumlu destinasyon
boyutu ortaya g¢ikarken, dort olumsuz destinasyon boyutu ortaya ¢ikmustir. S6z konusu olumlu destinasyon
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kisiligi boyutlar1 cogunlugu olustururken boyutlar ‘canlr’, ‘¢agdas’, ‘¢ok yonlii’, ‘samimi’ ve ‘hiimanist’ olarak
ortaya ¢ikmistir. Olumsuz destinasyon kisiligi boyutlari ise ‘metalagmis’, ‘karisik’, ‘¢ikarct’ ve ‘depresif’olarak
ortaya ¢ikmistir. Bu calismaya temel olan iki temel ¢alisma ile kiyaslandiginda olumlu destinasyon kisiligi
Ozelliklerinin Usakli ve Baloglu’nun (2011) destinasyon kisiligi ¢alismast ve Aaker’in (1997) marka kisiligi
calismasi ile ortaya ¢ikan ozellikler ile benzesik oldugu goriilmektedir. Samimi ve ¢ok yonlii boyutlar1 Aaker’in
(1997) marka kisiligi boyutlari ile benzer sekilde tema olarak ortaya ¢ik, istir. Ayrica canli, samimi ve ¢ok yonlii
boyutlarinin Usakli ve Baloglu’nun (2011) ¢aligmas ile ortlistiigii goriilmektedir. Bu ¢aligma da farkli olarak
hiimanist ve ¢agdas sifatlar1 destinasyon kisiligi boyutu olarak ortaya ¢ikmistir. Mevcut bu ¢alisma da ortaya
¢ikan ‘canli’ boyutu; enerjik, eglence, heyecan verici, 6zgiir ve mutlu kigilik 6zelliklerinden olusmaktadir. Bu
kisilik 6zelliklerinden eglence ve mutlu unsurlar1 bu ¢alismaya 6zgii olarak ortaya c¢ikmustir. Aaker (1997)
enerjik, heyecan verici ve 6zgiir kisilik 6zelliklerini heyecan boyutu altinda ele alirken, Usakli ve Baloglu (2011)
enerjik ve heyecan verici kisilik 6zelliklerini ‘canli’ boyutunda ele almigtir. Cagdas boyutu i¢in de entelektiiel,
yenilik¢i, modern ve popiiler kisilik 6zellikleri ortaya ¢ikmustir. Aaker (1997) modern ve yenilikei kisilik
ozelliklerini heyecan boyutunda ele alirken Usakli ve Baloglu (2011) yenilik¢i kisilik 6zelligini yetkinlik
boyutunda ele almistir. Popiiler kisilik 6zelligi bu ¢alismaya 6zgii olarak bu boyutun altinda ortaya ¢ikmuistir.
Cok yonlii boyutu; diizenli, giizel, seksi, romantik, gii¢lii, cesaretli, zarif, ¢ekici, gosterigli ve gizemli kisilik
ozelliklerinden olugmaktadir. Bu kisilik 6zelliklerinden diizenli, giizel, romantik ve gizemli kisilik 6zellikleri bu
calismaya Ozgii olarak Aaker (1997), Usakli ve Baloglu (2011) ¢alismasindan farkli olarak ortaya ¢ikmustir. Bu
kisilik o6zelliklerinden seksi, cesaretli ve gosterisli unsurlarii Usakli ve Baloglu (2011) ‘canli” boyutunda ele
almigtir. Aaker (1997) ise zarif, ¢ekici kisilik 6zelliklerini ¢ok yonlii boyutunda ele alirken, cesur ve gosterisli
kisilik o6zelliklerini heyecan boyutunda ele almigtir. Samimi boyutu Usakli ve Baloglu (2011), Artuger ve
Cetins6z (2014) ile Ekinci ve Hosany’nin (2006) c¢alismalarinda oldugu gibi ortaya ¢ikan bir diger boyuttur.
Neseli, samimi, diirlist, misafirperver kisilik 6zellikleri bu boyutta ortaya ¢ikmustir. Misafirperver kisilik 6zelligi
bu calismaya 6zgii olarak Aaker’in (1997), Usakli ve Baloglu’nun (2011) ¢aligmasindan farkli olarak ortaya
¢ikmistir. Bu kisilik 6zelliklerinden neseli, samimi ve diiriist kisilik unsurlari Aaker’m (1997) g¢alismasinda
samimi boyutu altinda ele alinirken neseli boyutu Usakli ve Baloglu (2011) ¢alismasinda samimi boyutu
baglaminda degerlendirilmistir. Bu ¢alisma da farkli olarak ortaya ¢ikan hiimanist boyutu sevecen, hosgoriilii,
baris¢il ve huzur veren kisilik 6zelliklerinden olusmaktadir. Bu kisilik 6zelliklerinden sadece sevecen kisilik
ozelligi Aaker (1997), Usakli ve Baloglu (2011) ¢alismalarinda samimi boyutu altinda ele alinmistir. Olumsuz
destinasyon kisiligi boyutlart ise ‘metalasmis’, ‘kanigik’, ‘cikarci’ ve ‘depresif’olarak ortaya ¢ikmistir.
Metalagmis boyutu; sikici, durgun, enerjisi tiikenmis, monoton olumsuz kisilik 6zelliklerinden, karisik boyutu;
umursamaz, kararsiz, karmasik ve ruh hali degisken, ¢ikarci boyutu; ¢ikarci, ikiyiizlii, ahlaksiz ve bencil,
depresif boyutu da agresif ve depresif olumsuz kisilik 6zelliklerinden olusmaktadir.

Calismada elde edilen imaj ile ilgili boyutlar dort kategoride ele alinmistir (islevsel ozellikler, islevsel
biitiinciil, psikolojik 6zellikler ve psikolojik biitiinciil). Katilimcilarin, Antalya ile ilgili hem ¢ogunlukla olumlu
hem de olumsuz algilara sahip olduklari gorilmektedir. Antalya’nin imajmna yonelik elde edilen bulgularda
islevsel ozelliklere yonelik Antalya’nin imajinin ¢ok yonlii oldugu goriilmektedir. Genel olarak katilimcilar,
turist akiminin yogun oldugu mevsim olan yaz aylarini ¢agrigtiran elverigli hava, eglenceli deniz-kum-giines,
turizm ve tatil cenneti gibi imaj algilarina sahip olduklar1 goriilmiistiir. Bu baglamda, karar vericilerin pazarlama
caligmalarinda ortaya ¢ikan olumlu imajlari yogun olarak kullanmalari, olumsuz olarak ortaya ¢ikan imaj
algilarii1 olumluya c¢evirecek faaliyetlerde bulunmalidirlar. Hayal giiciine dayali islevsel-duygusal imaj
boyutunda Antalya turizm-tatil cenneti, gelisen destinasyon, masals1 destinasyon gibi olumlu duygular ile
betimlenirken, burada diigiindiiricii olan nokta yapaylasan ve metalasan destinasyonun c¢ikmasi olmustur.
Olumsuz destinasyon kisiligi 6zellikleri de bu noktada g6z 6niine alinmalidir. Psikolojik 6zelliklere yonelik imaj
iceriklerine bakildiginda Antalya, “inlii, misafirperver, 6zgiin kiiltiire sahip, sicakkanli insanlar, kozmopolit,
koklii medeniyete sahip, giinah sehri, yasanilabilir ve giivenli destinasyon” olarak betimlenmistir. Psikolojik
boyutta olumlu duygularin ¢ogunlugu olusturdugu ancak olumsuz duygularinda var oldugu gozlenmistir. Bu
baglamda olumsuz duygular1 yaratan nedenlere odaklanilmasi gerekmektedir. Destinasyon kisiligine yonelik
boyutlarda olumsuz boyutlarinda var olmasi turistik destinasyonlara ¢ift kutuptan bakilmasini gerekli
kilmaktadir.

5.1. Cahismanin Uygulamaya Katkisi

Destinasyon pazarlamacilari, destinasyon kisiligini etkili konumlandirma araciliiyla yiiksek rekabet yasanan
turizm destinasyonlarinda, destinasyona dnemli rekabet avantajlari saglamada ve benzer destinasyonlardan farkli
kilmak ig¢in kullanabilirler (Chen ve Phou 2013; Hosany ve Gilbert 2010).Bu baglamda bu ¢alismadan elde
edilen bulgular 15181nda ortaya ¢ikan Antalya destinasyonu kisilik boyutlar1 ve destinasyon imaj1 iceriklerinin,
destinasyonun konumlandirmasinda ve tanitiminda etkin bir sekilde g6z 6niinde bulundurulmalidir. Bunun yani
sira ortaya ¢ikan olumsuz kisilik 6zelliklerinin ve destinasyon imaj1 igeriklerinin ortaya ¢ikmasina neden olan
unsurlara odaklanilmasi gerekliligi goz oniine alinmalidir. Ozellikle metalasma boyutu Antalya destinasyonunun
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iist yapt ve turistik Uriin baglaminda Antalya’nmin diger destinasyonlara kiyasla ozgiinliigiinii yitirmesi
tehlikesinin ortaya c¢ikabilecegini gostermektedir. Paralel sekilde destinasyon imaji ¢éziimlemelerinde iglevsel
destinasyon boyutunun biitlinciil ¢ercevesinde metalasan ve yapaylasan destinasyon igerigi ortaya c¢ikmisti.
Cikarct boyutu baglaminda ise destinasyon da turist-yerel halk-esnaf iiggeninde giliven duygusunun
kaybolabilecegini ve destinasyonun giiven atmosferinin zedelenebilecegini ve bununda olumsuz bir destinasyon
imaj1 olugturabilecegi gbz online alinmalidir. Nitekim destinasyon imaj1 ¢ézliimlemelerinde islevsel 6zellikler
boyutunda yiiksek fiyat algisi ve ortaya ¢ikmustir.

5.2. Calismanin Teorik Katkis1

Aragtirmanin hem kavramsal hem de metodolojik acidan ilgili yazina gesitli katkilarmin oldugu séylenebilir.
Ortaya ¢ikan yeni boyutlar destinasyon kisilik dzelliklerine Aaker’in (1997) marka kisiligi 6lgeginin Gtesinde
makro bir bakig acis1 ile bakilmasi gerektigini ortaya koymustur. Nitekim alanyazin taramasinda da
destinasyonlarin kisilik 6zelliklerinin tanimlanmasinda marka kisiligi boyutlarinin yetersiz kaldig1 belirtilmistir
(Kim ve Lehto 2012; Usakli ve Baloglu 2011; Murphy vd. 2007). Kavramsal agidan bakildiginda galigma,
destinasyon Kisiligi 6zelligi olarak canli, ¢ok yonlii ve samiminin yaninda ¢agdas ve hiimanist boyutlarinin
ortaya c¢ikabilecegini gostermistir. Dolayisiyla literatiirde yer alan calismalara ek olarak destinasyona 6zgii yeni
kisilik boyutlarinin eklenmistir (Pan vd. 2017; Kumar ve Nayak 2014; Ekinci ve Hosany 2006). Ayrica bulgular,
marka ve destinasyon kisiligi 6zelliklerine yalnizca olumlu yénde odaklanmamak gerektigini ortaya koymustur.
Bu baglamda bu galisma da diger ¢alismalara elestirel bir bakis acisi saglayacak bir bulguya ulasilmistir.
Literatiirdeki ¢aligmalar marka/destinasyon kisilik boyutlarinin sadece olumlu yonlerine odaklanirken bu ¢aligma
da dort olumsuz destinasyon boyutu da ortaya ¢ikmustir.

6. Arastirmanin Kisitlar:

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da bazi kisitlarindan s6z etmek miimkiindiir. Calisma Antalya
destinasyon kisiligi 6zelliklerine ve imajma odaklanirken, ortaya c¢ikan destinasyon kisiligi boyutlarinin ve
destinasyon imaji1 igeriklerinin diger destinasyonlara genellenebilmesi s6z konusu degildir. Bu baglamda farkli
destinasyonlar {izerinde de nitel ve nicel calismalarin yapilarak elde edilen s6z konusu c¢aligmalarla
karsilagtirilmas: gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica bu galismada c¢oklu turizm paydaslarindan veri elde
edilmis, ancak bulgular genel olarak ¢Oziimlenmistir. Daha sonraki yapilacak olan calismalarda elde edilen
verilerin paydaslar arasindaki algi farkliliklarini ortaya koymasi agisindan paydaslarin veri ¢éziimlemeleri ayri
ayr1 yapilmalidir.
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