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Oz

Kiiresellesmeyle birlikte rekabet sartlarmin zorlasmasi ve tiiketicilerin yeni arayislar igine
girmesi destinasyonlarin rakiplerinden farklilasmasim1 zorunlu kilmaktadir. Bu noktada
destinasyonlar da isletmeler gibi markalasma ¢abasina girmektedirler. Destinasyon kisiligi de bir
destinasyonun markalasmasinda ve tercih edilmesinde etkili olan 6nemli bir faktordiir.
Destinasyonun sahip oldugu kisilik, ziyaret¢i ve destinasyon arasinda giiglii bir bag kurulmasin
saglamakta ve tiiketici davraniglarin etkileyebilmektedir. Dolayisiyla destinasyonlarin rekabet
avantaji elde edebilmesi agisindan kendilerine has ozellikleri ile olusturacaklar1 destinasyon
kisiligi, pazarlama agisindan onemli bir yer tutmaktadir. Bu gercevede arastirmanin amaci
Sirince’nin tercih edilmesinde etkili olan destinasyon ozelliklerinin ve algilanan destinasyon
kisiliginin davranigsal niyetler {izerindeki etkisinin belirlenmesidir. Aragtirmanin diger bir amaci
da destinasyon Ozelliklerinin, algilanan destinasyon kisiligi iizerinde bir etkisinin olup
olmadigmin incelenmesidir. Bu amag dogrultusunda Sirince’yi ziyaret eden 388 yerli turiste yliz
ylize anket uygulanmigtir. Arastirma sonucunda algilanan destinasyon kisili§inin davramnigsal
niyetler izerinde anlaml bir etkisi oldugu ve destinasyon 6zelliklerinin de destinasyon kisiligini
etkiledigi tespit edilmisgtir.
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Abstract

With globalization, competition conditions are difficult and consumers are in search of new
destinations, making it necessary for destinations to differ from their competitors. At this point,
destinations are trying to brand, just like businesses. Destination personality is also an important
factor in the branding and preference of a destination. The personality of the destination provides
a strong link between the visitor and the destination and can affect consumer behavior. Therefore,
the destination personality that they will create with their unique features in terms of obtaining
competitive advantage has an important place in terms of marketing. In this context, the aim of
the research is to determine the effect of the destination characteristics and perceived destination
personality that are effective in choosing Sirince on behavioral intentions. Another aim of the
study is to examine whether the destination properties have an effect on the perceived destination
personality. For this purpose, face-to-face questionnaires were applied to 388 domestic tourists
visiting Sirince. As a result of the research, it was determined that the perceived destination
personality has a significant effect on behavioral intentions and the destination properties affect
the destination personality.
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GIRIS

Uluslararas: turizm hareketlerinin her y1l artis gosterdigi goriilmektedir. Kiiresellesmeyle birlikte
zorlasan rekabet sartlar1 igerisinde turizm isletmeleri ve tilkeler varliklarini devam ettirme
cabasinda bulunmaktadirlar (Hultman vd., 2015). Rekabetin artmasiyla turizm plan ve

politikacilarinin destinasyonlarin markalama ve triinlerini kendilerine 6zgii bir kimlige
biiriinerek rekabet etmelerine odaklanmasina sebep olmaktadir (Chen ve Pou, 2013: 269).

Ulkeler turizm gelirlerinden aldiklar1 pay1 arttirabilmek igin bazi turistik destinasyonlarin én
plana c¢ikmasi, tiiketici davramslarindaki degisimler, bilgilendirme tekniklerindeki gelisimler
gibi sebeplerle degisen pazarlama anlayisina uyum saglamaya ¢alismaktadir (Hacioglu, 2005).
Turistik destinasyonlarin kendilerine has 6zellikleri 6n plana ¢ikarma istediginde bulundugu ve
son zamanlarda destinasyon kisiliginin de giderek énem kazandigr goriilmektedir (Usakli ve
Baloglu, 2011). Destinasyon kisiligiyle ziyaretgilerin beklentileri karsilanmakta ve destinasyonlar
arasinda farklilik yaratmak miimkiin hale gelmektedir (Murphy vd., 2007). Dolayisiyla turistlerin
davraniglarina etki edebilmektedir ve boylelikle turist ve destinasyon arasinda bir iliski
olusabilmektedir (Hultman vd., 2015). Destinasyon kisiligi turist deneyimi ve duygulan ile
kurdugu yakin baglanti sebebiyle en onemli destinasyon markasi bilesenleri arasinda yer
almaktadir (Kim ve Stepchenkova, 2016).

Turistin duygu ve deneyimleri ile yakin bir baglanti kurmasi nedeniyle destinasyon kisiligi,
destinasyon markas: bilesenleri icinde yer alan en onemli bilesenlerden biridir (Kim ve
Stepchenkova 2016). Bu cergevede arastirmada yerli turistlerin belirlenen destinasyonu
secmesinde etkili olan destinasyon 6zellikleri ve algilanan destinasyon kisiligi tespit edilerek, bu
degiskenlerin turistlerin davranissal niyetleri tizerindeki etkisi ortaya konulmaya calisilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Destinasyon Ozellikleri

Destinasyonlar gesitli unsurlarin bir araya gelmesiyle olugmaktadir ve her unsur kendine has
ozelliklere sahiptir (Tiifekci, Kalkan ve Tiifekci, 2016: 202). Dolayisiyla destinasyonlarin taklit
edilebilmesi de zorlasmaktadir (Tiifekci, 2014: 235). Genellikle destinasyon 6zellikleri bir seyahat
motivasyonu olarak kabul edilir ve destinasyon se¢ciminde énemli bir rol oynadig: sdylenebilir
(Wong, 2011: 242). Diger bir deyisle destinasyon ozellikleri, turistlerin bir destinasyonu
degerlendirmesinde etkili olmaktadir (Meng vd., 2006: 42). Destinasyonlar genel itibariyle
birbirinden farkli 6zelliklere sahip olsalar da seyahat ihtiyacinin kargilanmasini saglamas: ve
cekicilikleri sebebiyle seyahat edilmesi (Kiyci, 2010: 21), bdlgeye ulasimin kolay olmasi, fiyat-
kalite uyumunun olmas, etkinliklerin olmasi, iklim ve tesislerde sunulan gesitlilik gibi 6zellikler
bagarili destinasyonlarin sahip oldugu ortak ozelliklerdendir (Oter ve Ozdogan, 2005).
Destinasyonlarin sahip olduklar1 6zellikler ile ilgili belli bir kriter yoktur. Destinasyonlarin
ozellikleri kendilerine 6zgiidiir ve destinasyonlar diger yerlerde olmayan 6zelliklere de sahip
olabilmektedir. Bu dogrultuda her destinasyonun farkl bir kimlik unsuru tagidig1 sdylenebilir
(Tiifekci vd., 2016: 201-202).

Destinasyon Kisiligi

Rekabet sartlarinin giderek artmasiyla destinasyon pazarlamacilar1 da destinasyonlar:
farklilastiracak pazarlama stratejisi arayis: igerisine girmislerdir. Bu noktada destinasyonlarin
rakiplerinden ayrilmasin saglayacak bir kavram olarak destinasyon kisiliginden s6z edilebilir
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(Saglik ve Tiirkeri, 2015: 26). Destinasyon kisiligi bir turizm bolgesi ac¢isindan marka kisiligini
ifade etmektedir (Usakli ve Baloglu, 2011: 115). Ekinci ve Hosany (2006: 128) destinasyon
kisiligini “'bir destinasyonla iliskili insan ozellikleri dizisi” olarak tanimlamaktadir. Destinasyon
kisiligi ile ilgili ytiriitiilmiis olan aragtirmalarda, destinasyon bir insan gibi ele alinarak 6n plana
cikan Ozelliklerin belirlendigi goriilmektedir (Sop vd., 2012: 1127). Avrupa’min geleneksel ve
seckin olarak nitelendirildigi gibi bircok destinasyon insan kisilik Ozellikleri ile ifade
edilebilmektedir. Ornegin Galler diiriist, davetkar, romantik ve diinyaya dogrudur; ispanya dost
canlis1 ve aile odakly; Londra agik fikirli, alisilmisin disinda, yaratict ve canly; Paris ise romantik
seklinde nitelendirilmistir (Ekinci ve Hosany, 2006: 128). Bir destinasyona yonelik tanitim
faaliyetleri ile olusturulan giiclii ve olumlu kisilik oOzellikleri ziyaret¢i sayisinda artis
saglayabilmektedir (Sahin ve Baloglu: 2011: 73). Ziyaretgi ile destinasyon arasinda saglam bir bag
kurulmasiyla s6z konusu destinasyonun tercih edilirligi ve destinasyona yonelik tekrar ziyaret
egilimi artmaktadir (Chen ve Phou, 2013).

Alan yazin incelendiginde destinasyon kisiligi ile ilgili yiriitiilmiis olan aragtirmalarda
cogunlukla destinasyon kisiligi ve destinasyon imaji (Hosany vd., 2006; Murphy vd.,2007;
Kanibir vd., 2010; Sahin ve Baloglu, 2011; Chen ve Phou, 2013; Xie ve Lee, 2013 Artuger ve
Cetinsoz, 2014; Glizel vd., 2018; Zengin vd., 2019), benlik uyumu (Murphy vd., 2007; Yiiksel ve
Bilim, 2009; Usakli, 2009; Klabi, 2012; Ulkii ve Biskin, 2020), tatmin, sadakat ve memnuniyet
(Murphy vd., 2007; Kanibir vd., 2010; Sop vd., 2012; Chen ve Phou, 2013; Uca Ozer, 2015),
davrarugsal niyetler (Ekinci, Sirakaya ve Baloglu, 2007; Murphy vd., 2007; Usakli, 2009; Kanibir
vd., 2010; Sahin ve Baloglu, 2011; Kili¢ ve Sop, 2012; Lee ve Kang, 2013; Xie ve Lee, 2013; Hultman
vd., 2015; Ulkii vd., 2017) degiskenleri arasindaki iligkilerin incelendigi goriilmektedir.

Davranigsal Niyetler

Davranigsal niyet bir bireyin beklenen ya da gelecekteki planlanan davraniglan olarak ifade
edilebilmektedir (Lam ve Hsu, 2006: 591). Zeithaml vd., (1996) davranissal niyeti tiiketicilerin
belirli bir hizmet ile olan iligkisini saglamlastirdigi ve bu iliskinin devam edecegine dair bir
gosterge olarak ifade etmislerdir. Smith vd. (1999)ne gore davramsgsal niyetler ekonomik
davraruslar ve sosyal davranislar olmak tizere iki sekilde incelenebilmektedir Ekonomik
davraniglar grubu daha fazla 6deme niyeti, tekrar satin alma ve igletme baghligini icerirken,
sosyal davraruslar grubu ise mevcut tiiketicilerin veya potansiyel tiiketicilerin davraniglarinin
olumlu veya olumsuz tutumlarla etkilenmesini icermektedir (Varinli ve Cakir, 2004: 36).

Destinasyon agisindan Chen ve Tsai (2007)'ne gore davrarussal niyetler ziyaretgilerin aym
destinasyonu tekrar ziyaret etme ya da destinasyonu baskalarina tavsiye etme istegine iligkin
kararlaridir. Ayrica destinasyon kisiligi ile davranigsal niyetler arasindaki iligkiyi inceleyen pek
cok arastirma bulunmaktadir. Ekinci ve Hosany (2006), destinasyon kisiliginin davranigsal
niyetleri etkiledigine dikkat ¢ekmistir. Benzer sekilde, Ekinci vd., (2007)'nin arastirmalarina gore
destinasyon kisiligi ile destinasyonu tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlaml
iliskiler oldugu tespit edilmistir. Papadimitriou vd., (2013), destinasyon kisiliginin baskalarina
tavsiye etme ve ziyaret etme niyeti {izerinde bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Ttirkmen vd.
(2018)nin arastirmalarinda da destinasyon kisiliginin davranigsal niyetler ve ziyaretci
memnuniyetine pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmisgtir.

llgili alan yazinda tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini (Szymanski ve Henard 2001;
Homburg, Hoyer ve Koschate 2005; Cabuk, Nakiboglu ve Canoglu, 2013; Uzunkaya, 2016; Araci,
2016; Armagan ve Gider, 2017) ve bir destinasyona yonelik tekrar ziyaret etme niyetlerini (Kozak,
2001; Duman ve Oztiirk, 2005; Hui, Wan ve Ho, 2007; Chi ve Qu, 2008; Secilmis, 2012; Boit, 2013;
Assaker ve Hallak, 2013; Bayrak¢i ve Akdag, 2016; Sever ve Girgin, 2019) inceleyen bircok
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arastirma bulunmaktadir. Ayrica tekrar satin alma/ziyaret etme ile tavsiye etme niyetinin birlikte
de incelendigi (Chen ve Tsai, 2007; Arly, 2012; Mohamad, Abdullah ve Mokhlis, 2012; Artuger,
Cetinsoz ve Kilig, 2013; Arli, 2013; Oztiirk ve Sahbaz, 2017; Aksit Asik, 2018) cesitli arastirmalar
bulunmaktadir.

YONTEM

Bu arastirmanmn amaci dogrultusunda evren Sirince’yi ziyaret eden yerli turistler olarak
belirlenmistir. Arastirmada veriler, katihmcilara yiiz yiize anket uygulanarak 2019 Ocak-Subat
aylarinda toplanmigtir. Toplamda 420 ziyaretgiye anket uygulanmis olup bunlarm 32 tanesi eksik
ve tutarsiz olmasi sebebiyle degerlendirmeye alinmamustir. Son olarak degerlendirilen 388
anketin arastirmada kullanilacak nitelikte ve yeterli oldugu tespit edilmistir (Altunisik vd., 2015).

Arastirmada verilerin toplanmasi igin alan yazin cercevesinde olusturulan anket formunda dort
boliim yer almaktadir. {lk kissmda katilimcilarin sosyo-demografik dzelliklerine iligkin sorular
yer almaktadir. Tkinci kissmda destinasyon ozellikleri Slgegi igin Albayrak ve Caber (2013),
Yiiksel (2001), Pesonen (2011) ve Boit (2013)'in galigmalarindan faydalanilmigtir. Uglincii kisimda
Sirince’'nin destinasyon kisiligini o6l¢gmek icin Aaker'in (1997) gelistirdigi Marka Kisiligi
Olgegi'nden yararlanarak Hosany vd., (2006)nin olusturdugu Destinasyon Kisiligi Olgegi
kullanilmistir. Anketin bu kisminda yerli turistlerden Sirince’nin bir insan oldugunu varsayarak
Sirince’yi 33 kisilik ozelligi ile iliskilendirmeleri istenmistir. Son kisimda ise ziyaretcilerin
davrarugsal niyetlerini 6l¢mek tizere Zeithaml vd., (1996)'nin olusturdugu olgegin 7 ifadesi
uyarlanmustir.

Arastirmada destinasyon ozellikleri ve destinasyon kisiliginin davramssal niyetler {izerindeki
etkisinin belirlenmesine yonelik ilgili alan yazin dogrultusunda olusturulan hipotezler su
sekildedir:

Ha: Destinasyon 6zelliklerinin algilanan destinasyon kisiligi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Ho: Algilanan destinasyon kisiliginin tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hs: Algilanan destinasyon kisiliginin tavsiye etme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Destinasyon Ozelliklerinin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde anlaml bir etkisi vardar.

Hs: Destinasyon ozelliklerinin tavsiye etme niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

BULGULAR ve ANALIZ

Bu boliimde aragtirmanin bulgularma ve analizlerine yer verilmistir. Katilimcilarin sosyo-
demografik 6zelliklerine iliskin elde edilen veriler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1’e gore katilimcilarin 165'ini (%42,5) kadinlar, 223'tint ise (% 57,5i) ise erkekler
olusturmaktadir. Katilimcilarin yas araligina bakildiginda 160 kisinin (% 41,2) 25 yas ve alt1, 137
kisinin (% 35,3) 26-35 yas araliginda, 65 kisinin (% 16,8) 36-45 yas araliginda, 20 kisinin de (% 5,2)
46-54 yas araligma sahip oldugu goriiliirken 6 kisinin (% 1,5) ise 55 yas ve {izeri oldugu
goriilmektedir. Katilmailarin gelir durumu dagilimlar incelendiginde 168 kisinin (% 43,3) 2000
ve alt1 TL, 147 kisinin (% 37,7) 2001-4000 TL arasinda, 44 kisinin (%11,3) 4001-6000 TL aras1 ve 29
kisinin % 7,5'inin 6001 ve iizerinde gelire sahip oldugu goriilmektedir. Katihmcilarin 126’s1 (%
32,5) evli, 262’si ise (% 67,5) bekardir.
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Tablo 1: Katilimailarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Sosyo-Demografik % Sosyo-Demografik %
Degiskenler Degiskenler

Cinsiyet n Gelir Durumu (Aylik) n

Kadin 165 | 42,5 2000 TL ve alt1 168 | 43,3
Erkek 223 | 57,5 2001-4000 TL aras1 147 | 37,9
Yas 4001-6000 TL arast 44 11,3
25 yas ve alt1 160 | 41,2 6001 TL ve tizeri 29 7,5
36-45 yas arast 65 | 353 Medeni Durum

46-54 yas arasi 20 16,8 Evli 126 | 32,5
55 yasg ve lizeri 6 5,2 Bekar 262 | 67,5

Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Destinasyon o6zellikleri, destinasyon kisiligi ve davranigsal niyetler verilerine yonelik dogrulayic
faktor analizi yapilmustir. Tim Slgeklere dogrulayici faktor analizi yapildiktan sonra, olgekteki
degiskenlerin, ortiik (gizil) degiskenleri ne denli iyi temsil ettigi ve ortiik degiskenler arasindaki
korelasyonlarin belirlendigi 6l¢iim modeli test edilmeye calisilmistir.

Destinasyon Ozelliklerine iliskin DFA

Sirince destinasyonunun tercih edilmesinde etkili olan destinasyon ozellikleri olgegine
dogrulayici faktdr analizi yapilmis, “DO18” ve “DO24” maddelerine ait tahmin degerlerinin
modelin uyumunu olumsuz etkiledigi goriilmiis ve modelden c¢ikarilmistir. Maddelerin
cikarilmastyla birlikte DFA analizinde bir iyilesme meydana gelmistir. Olgiim modelindeki
modifikasyon indekslerine bakildiginda, DO14-DO26 arasinda korelasyon oldugundan dolay1
modele bu degiskenlerin hata kovaryansi eklenmistir. Sonug olarak Tablo 2'ye gore destinasyon
ozellikleri 6l¢im modeline gore ortiik degiskenler gozlenen degiskenler tarafindan istenen
diizeyde temsil edilmistir. Uyum iyiligi degerleri incelendiginde ise arastirma modelinin
aragtirmada kullanilan veri seti tarafindan desteklenir nitelikte oldugu goriilmektedir.

Sirince destinasyonunun tercih edilmesinde etkili olan destinasyon 6zellikleri 6l¢iim modelinin
glivenilirligi ve gecerliligi incelenmistir. Tablo 3’e bakildiginda bir boyut disinda tiim boyutlarin
AVE degerlerinin 0,50’den biiyiik oldugu goriilmektedir. CR ve a degerlerine bakildiginda ise
bu degerlerin 0,70 degerinden yiiksek oldugu anlasilmaktadir. AVE degeri 0,485 diizeyinde
ortaya ¢ikmis olan tiglincii boyut (etkinlik ve alisveris olanaklari) disinda diger boyutlarin
giivenilirlik degerleri istenen diizeydedir. Ancak Fornell ve Larcker (1981) diger degerler istenen
diizeyde ortaya ¢iktig1 takdirde AVE degerinin 0,50’den diisiik olmasi durumunu kabul edilebilir
olarak degerlendirmiglerdir. Sonug olarak gozlenen degiskenlerin, ilgili olduklar1 boyutlar
birbirleriyle tutarli ve yeterli derecede acikladigi goriilmektedir. Bir diger asamada ise
destinasyon ozellikleri 6lgiim modelinin ayrim ve benzesim gegerliligi incelenmistir. Ayrim
gegcerliliginin saglanmas: igin tiim boyutlarin AVE degerinin boyutlar arasi korelasyonlarin en
biiyiik olanin karesinden yiiksek bulunmasi kosulu aranmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981) ve
bu kosul saglanmaktadir. Benzesim gecerlili§inin saglanmasi icin de AVE degerinin 0,50nin

2348



Bayram SAHIN ve Bedriye Cilem SOYLU

iizerinde olmasinin yaninda CR degerinin de AVE degerinden biiyiik olmasi kosulu
aranmaktadir (Hair vd., 2010). Tablo 3’e bakildiginda benzesim gecerliligi i¢cin bu kosullarin
saglandig1 goriilmektedir.

Tablo 2. Destinasyon Ozellikleri Olgiim Modeli DFA Sonuglarmna Yénelik Olgiim Hatalari,
Standart Yiikler, Uyum lyilikleri, t-Degerleri ve Aritmetik Ortalamalar

X Hata B t-degeri p
Yerel yiyecek-icecekler 3,98
Hizmet kalitesi 3,86 | 0,328 0,82 A 1’e sabit
Yerel yiyecek ve icecekler 4,08 | 0,393 0,779 16,944 wEE
Yerel restoranlarin kalitesi 3,89 | 0,296 0,839 18,639 woex
Hijyen/temizlik standard1 3,81 | 0,344 0,81 17,846 o
Sarap evleri/mahzenleri 4,23 | 0,714 0,535 10,616 ok
Etkinlik ve alisveris olanaklar1 3,63
Eglence imkanlarmin olmasi 3,30 | 0,578 0,65 A 1’e sabit
Aligverig imkanlarinin olmasi 3,73 | 0,385 0,784 12,000 ook
El sanatlar1 3,85 | 0,381 0,787 11,514 o
Dogal ve kiiltiirel unsurlar 4,36
Mimari yapisi 4,36 | 0,506 0,703 A 1’e sabit
Dogal cekicilikler/manzara 4,51 | 0,409 0,769 13,270 wwE
Kirsal yasam tarzi 4,25 | 0,535 0,682 12,083 ook
Kiiltiirel unsurlarin olmasi 4,28 10,329 0,819 13,784 ook
Rahatlama imkanlar 3,97
Sakin bir yer olmasi (kalabalik , .
olmamass) 3,56 0,633 0,606 A 1’e sabit
Dinlendirici bir yer olmasi 4,16 | 0,231 0,877 12,601 o
Rahatlatici bir yer olmasi 4,19 | 0,210 0,889 12,561 o
X2 SRMR |x2/df |df RMSEA| GFI| TLI IFI NFI | CFI

Referans

<0,08 <5 <0,10 |,900 | 20.90 | 290 | 290 | 290
Deg.
Olgiim 212,

,044 2,565 | 83 ,064 | 938 | ,944 | ,956 | ,930 | ,956
Modeli 912
NOT: Hair vd. (2010) ve Awang’in (2012) arastirmalarinda belirtilmis olan degerlere gore
kabul edilebilir uyum indeksleri olusturulmustur.”=p<.001
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Tablo 3. Destinasyon Ozellikleri Olgegine Ait Boyutlar Arasi Korelasyon Sonuglari, Giivenilirlik
ve Gegerlilik

Boyutlar C.Alp.(a) | CR | AVE | 1 2 3 4
1 | Yerel yiyecek-igecekler ,871 873 | ,585 | ,522
2 | Etkinlik ve alisveris olanaklari 779 786 | ,552 | ,723 | ,522
3 | Dogal ve kiiltiirel unsurlar ,830 832 | 555 |,0604 | ,497 | ,364
4 | Rahatlama imkanlar1 ,808 840 | ,642 | 514 | 443 | ,522 | 272

Hesaplama Formiilleri: AVE= X A2 /| ZA2+Xe - CR=(XA)? [(ZA)+ Ze

Destinasyon Ozellikleri 6l¢iim modeline ait dort boyuta iliskin yapilan analizler sonucunda
giivenirligin ve gegerliligin saglandig1, modelin uyum iyiliginin de istenen diizeyde ortaya giktig1
goriilmektedir.

Destinasyon Kisiligine Iliskin DFA

Sirince’nin algilanan destinasyon kisiligi 6l¢egine DFA analizi yapilmuis, sonug olarak Tablo 4'teki
degerlere gore destinasyon kisiligi 6l¢ciim modelinde Ortiik degiskenler, gdzlenen degiskenler
tarafindan istenen diizeyde temsil edilmistir. Uyum iyiligi degerleri incelendiginde ise aragtirma
modelinin aragtirmada kullanilan veri seti tarafindan desteklenir nitelikte oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Destinasyon Kisiligi Olgiim Modeli DFA Sonuglarma Yénelik Olgiim Hatalari, Standart
Yiikler, Uyum 1yilikleri, t-Degerleri ve Aritmetik Ortalamalar

X Hata B t-degeri p
Huzur
Samimi 4,23 0,602 0,631 A 1’e sabit
Sirin-sevimli 4,26 0,388 0,782 12,474 o
Mutlu 4,30 0,254 0,864 13,304 i
Dogal 4,51 0,527 0,688 11,416 o
Huzurlu 4,34 0,281 0,848 13,460 o
Yetkinlik
Kendinden emin 4,02 0,550 0,671 A 1’e sabit
Basarili 4,12 0,299 0,837 14,031 i
Emniyetli 4,00 0,466 0,731 12,540 ook
Giivenilir 3,99 0,427 0,757 13,018 o
Zeki 3,91 0,350 0,806 13,462 o
Heyecan
Yaratici 3,73 0,480 0,721 A 1’e sabit
Canli 3,93 0,425 0,758 13,679 o
Cesur 3,72 0,436 0,751 13,175 i
Heyecanl 3,67 0,360 0,800 13,959 o
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Sertlik

Erkeksi 2,67 0,479 0,722 A 1’e sabit

Hasin 2,62 0,238 0,873 16,464 ook

Sert 2,63 0,139 0,928 16,733 o

Seckinlik

Iyi goriiniimlii 4,10 0,413 0,766 A 1’e sabit

Biiyiileyici 3,69 0,651 0,591 10,272 ok

Cekici 3,93 0,392 0,780 13,174 i
X2 SRM |x2 |df RMSEA |GFI |IFI NFI |CFI |TLI

R /df

Referans Deg,. <0,08| <5 <0,10 |,900 | 20.90 | 2.90 | 2.90 | 2.90

Olgiim Modeli | 412,726 | ,050 {2,596| 159 ,064 | ,910 | ,943 | 910 | ,942 | ,931

NOT: Hair vd. (2010) ve Awang’in (2012) arastirmalarinda belirtilmis olan degerlere

gore kabul edilebilir uyum indeksleri olusturulmustur. “p<.001

Sirince’nin algilanan destinasyon kisiligi Ol¢lim modelinin giivenilirligi ve gecerliligi
incelenmistir. Tablo 5e gore tiim boyutlarin AVE degerlerinin 0,50 degerinden yiiksek oldugu,
CR ve a degerlerine bakildiginda ise bu degerlerin 0,70 degerinden yiiksek oldugu
goriilmektedir. Sonug olarak gozlenen degiskenlerin, ilgili olduklar1 boyutlar: birbirleriyle tutarl
ve yeterli derecede agikladig1 goriilmektedir. Bir diger asamada ise destinasyon kisiligi 6lgiim
modelinin ayrim ve benzesim gecerliligi incelenmistir. Tablo 5’e bakildiginda benzesim

gegerliligi i¢in bu kosullarin saglandig: goriilmektedir.

Tablo 5. Destinasyon Kisiligi Olcegine Ait Boyutlar Arasi Korelasyon Sonuglari, Giivenilirlik ve

Gegerlilik
Boyutlar arast korelasyon degerleri
Boyutlar C. Alp.(a) CR AVE 1 2 3 4 5
1 | Huzur ,868 ,876 ,590 ,561
2 | Yetkinlik ,879 ,874 ,582 ,749 | ,561
3 | Heyecan ,842 ,844 ,575 507 | ,689 | ,474
4 | Sertlik ,875 ,882 ,715 -017 | ,129 | ,264 | ,320
5 | Seckinlik ,750 ,759 ,515 ,633 | ,687 | ,566 | ,225 |,471

Hesaplama Formiilleri: AVE= A2 | ZA2+Xe - CR=(XA)? (ZA)+ Ze

Destinasyon kisiligi 6l¢lim modeline ait bes boyuta iliskin yapilan analizler sonucunda
giivenirligin ve gegerliligin saglandig1, modelin uyum iyiliginin de istenen diizeyde ortaya ¢iktig1

goriilmektedir.
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Davranissal Niyetlere fliskin DFA

Davranigsal niyetler Olcegine dogrulayicr faktor analizi yapilmustir. Buna goére “DN7”
maddelerine ait tahmin degerlerinin model uyumunu olumsuz etkiledigi goriilmiis ve modelden
¢ikarilmistir. Maddelerin ¢ikarilmasiyla birlikte DFA analizinde bir iyilesme meydana gelmistir.
Analiz sonucunda Tablo 6’'ya bakildiginda davranissal niyetler Ol¢im modeline gore
destinasyon 6zellikleri 6l¢lim modeline gore ortiik degiskenler gozlenen degiskenler tarafindan
istenen diizeyde temsil edilmistir. Uyum iyiligi degerleri incelendiginde ise aragtirma modelinin
aragtirmada kullanilan veri seti tarafindan desteklenir nitelikte oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Davranigsal Niyetler Ol¢iim Modeli DFA Sonuclarina Yénelik Olciim Hatalari, Standart
Yiikler, Uyum iyilikleri, t-Degerleri ve Aritmetik Ortalamalar

X Hata B t-degeri p o CR | AVE
Tavsiye ,931 | ,932 | ,820
DN3 430 | 0,165 0,914 | A1esabit
DN2 4,36 | 0,179 0,906 27,492 o
DN1 4,35 10,197 0,89 26,745 o
Tekrar ziyaret ,809 | ,846 | ,649
DN6 3,15 | 0,518 0,694 | A1esabit
DN5 3,84 | 0,245 0,869 10,952 o
DN4 3,49 | 0,291 0,842 10,855 o

X2 SRMR (x2 df |[RMSEA |GFI |IFI |NFI CFI TLI
/df

Referans Deg,. <0,08 <5 <0,10 | ,900 (=090 =90 | =90 | =90

Olgiim Modeli | 18,040 | ,019 |2,577| 7 064 |,985|,993 | ,988 | ,993 | ,985

NOT: Hair vd. (2010) ve Awang’in (2012) arastirmalarinda belirtilmis olan degerlere gore

kabul edilebilir uyum indeksleri olusturulmustur. “=p<.001

Davranigsal niyetler 6l¢iim modelinin giivenilirligini ve gegerliligini kontrol etmek i¢in AVE ve
CR degerleri hesaplanmigtir. Tablo 7'de goriildiigli lizere tiim boyutlarin AVE degerleri 0,50
degerinden biiyiiktiir. CR ile a degerlerinin de ,70 degerinden yiiksek oldugu anlagilmaktadar.
Sonug olarak gozlenen degiskenlerin, ilgili olduklar1 boyutlar: birbirleriyle tutarli ve yeterli
derecede acikladig: goriilmektedir. Diger bir asamada ise davranissal niyetler 6l¢iim modelinin
ayrim ve benzesim gecerliligi incelenmistir. Tablo 7’de goriildiigii gibi bu kosullar da
saglanmaktadir.

Tablo 7. Davranussal Niyetler Olgegine Ait Boyutlar Arasi Korelasyon Sonuglari, Giivenilirlik ve
Gegerlilik

Boyutlar C.Alp.(@) | CR | AVE 1 2
1 Tavsiye ,931 932 | ,820 | ,443
2 Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ,809 ,846 ,649 ,666 | ,443

Hesaplama Formiilleri: AVE= X A2/ ZA2+Xe - CR=(XA)? [(ZA)+ Ze
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YEM (Yapisal Esitlik Modeli) Analizi Sonuglar1

Bu ¢alismada aragtirma modeli igerisinde yer alan yapilar arasindaki iligkileri ortaya koymak igin
YEM analizinden faydalanilmistir. Yem analizi sonucunda sertlik boyutunun hata degeri (1,360)
biiytik oldugu icin modelden c¢ikarilmistir. Arastirma modelinde yapilarin birbiri {izerindeki
etkilerini ortaya ¢ikarmak icin yollar (path) ¢izilmistir. Istatistiksel acidan anlamsiz ¢ikan yollarin
modelden ¢ikarilmas: gerekir ve bu islemin sirayla yapilmas: gerekir (Meydan ve Sesen, 2015).
Modelde destinasyon 6zelliklerinden tekrar ziyaret etme ([3=,127; t=,905; p=,365 < 0,05) ve tavsiye
etme niyetlerine (3=,066; t=,535; p=,593 < 0,05) ¢izilen yollar anlamsiz ¢iktig1 icin ifade edildigi
gibi sirasiyla modelden ¢ikarilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda H: we Hs hipotezleri
desteklenmemigtir. Daha sonra Sirince’nin ziyaret edilmesinde etkili olan “destinasyon
ozelliklerinin” Sirince’nin algilanan “destinasyon kisiligi” ve “destinasyon kisiliginin de
Sirince’yi “tekrar ziyaret etme” ve Sirince’yi ziyaret edilebilecek bir destinasyon olarak
bagkalarina “tavsiye etme niyetleri” iizerindeki etkileri belirlemek iizere yapilan YEM analizi
sonuglari Sekil 1’de ve Tablo 8'de yer almaktadir.

Tablo 8. YEM Analizi Sonuglar1 ve Uyum Iyilikleri

Degiskenler Arast Iliski B S.E. t-Degeri p
Destinasyon Kisiligi < Destinasyon Ozellikleri ,877 ~ ,071 10,382 ok
Tekrar Ziyaret Etme . Ny
o <--- Destinasyon Kisiligi ,622 127 8,216 oo
Niyeti
Tavsiye Etme Niyeti <--- Destinasyon Kisiligi ,696 087 11,191 .
X2 df |x2/df |RMSEA |SRMR |GFI |NFI |IFI |TLI |CFI
<b <0,10 <0,08 |>0.80 [20.90 [2.90 |2.90 |=.90
Olgiim Modeli| 200,706 |70 (2,867 |,069 0394 |,925 |,938 |,959 |,946 |,959
YEM Modeli (201,748 |72 |2,802 |,068 ,0402  |,925 1,938 |,959 |,948 |,959
*¥kp> 001

Arastirma modeli igerisinde yer alan tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetlerine ait 6lgiim
hatalar1 arasinda yiiksek diizeyde korelasyon oldugu goriilmiis ve el3-el4’e hata kovaryansi
eklenmistir. Arastirma modelinin degerlendirilmesinde kullanilan uyum iyiligi degerlerinin
tamami kabul edilebilir diizeydedir. Bu sonuglar arastirma verilerinin, arastirma modeline iyi
uyum sagladigimi gostermektedir. Arastirmanin YEM analizi sonuglarma Sirince’nin ziyaret
edilmesinde etkili olan “destinasyon 6zelliklerinin” $irince’nin algilanan “destinasyon kisiligi”
(B=0,877; t=10,382; p< 0,001) iizerinde istatistiki agidan pozitif ve anlaml1 bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Bu dogrultuda H: hipotezi desteklenmistir. Sirince’nin algilanan “destinasyon
kisiliginin” turistlerin Sirince’yi “tekrar ziyaret etme niyeti” (p= 0,622; t=8,216; p< 0,001) ve
“tavsiye etme niyetleri” (f=0,696; t=11,191; p<0,001) {izerinde istatistiki agidan pozitif ve anlaml
bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda H: ve Hs hipotezleri desteklenmisgtir.
Destinasyon 6zelliklerinin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti tizerinde dogrudan anlaml
bir etkisi olmasa da destinasyon kisiligi tizerinden tavsiye etme niyeti (3= 0,610) ve tekrar ziyaret
etme niyeti (3= 0,545) tizerinde dolayl etkisinin oldugu ortaya ¢tkmustir
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Sekil 1. Aragtirma Modeli Sonuglar:

Tartisma, Sonug ve Oneriler

flgili alan yazinda destinasyon kisiligi ile ilgili yapilan ¢aligmalarda destinasyon kisiliginin farkl
farkli boyutlarda ortaya ¢ktig1 goriilmektedir. Baz1 calismalarin sonucunda ortaya cikan
boyutlarin Aaker (1997)'in marka kisiligi boyutlar1 ile benzerlik gostermekte (Pitt vd., 2007;
Opoku, 2009; Ye, 2012; Kim ve Lehto, 2013; George ve Anandkumar, 2014; Artuger ve Cetinsoz,
2014; Guiry ve Vequist IV, 2015) bazi1 ¢alismalarda ise farkli boyutlar ortaya ¢ikmistir (d'Astous
ve Boujbel, 2007; Klabi, 2012; Song ve Sung, 2013; Pereira vd., 2014). Destinasyon kisiligi Ekinci
ve Hosany (2006), Hosany vd. (2006), Ekinci vd., (2007) ve Bilim ve Bilim (2014)’in ¢calismalarinda
eglence, samimiyet ve heyecan olmak iizere {i¢ boyutta; Murphy vd (2007) ise miicadeleci,
heyecan, basarili ve seckinlik olmak iizere dort boyutta ortaya ¢ikmustir. Usakli ve Baloglu (2011)
calismalarinda seckinlik, cosku, cagdaslik, yetkinlik ve samimiyet olmak {izere bes boyutta ortaya
¢ikmistir. Chen ve Phou (2013)'nun da calismalarinda samimiyet, sertlik, heyecan, seckinlik ve
cagdaslik olmak tizere bes boyut ortaya ¢ikmistir. Papadimitriou vd., (2013)'nin ¢alismalarinda
destinasyon kisiligi heyecan ve samimiyet olmak {izere iki boyut tespit edilmistir. Ttirkmen ve
Koroglu (2017)'nun aragtirmalarinda ise Tiirkiye'nin algilanan destinasyon kisili§i samimiyet,
yetkinlik-seckinlik ve sertlik olarak {i¢ boyut tespit edilmistir. Yunanistanin da destinasyon
kisiligi seckinlik-heyecan, samimiyet ve sertlik olmak iizere {i¢ boyutta ortaya ¢ikmustir. Bu
sonuglara gore destinasyon kisiliginin arastirma yapilan destinasyona gore degisiklik gosterdigi
ortaya konulmustur (Artuger ve Cetinsoz, 2014: 378).
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Sirince’nin tercih edilmesini etkileyen destinasyon 6zellikleri ile algilanan destinasyon kisiliginin
belirlenmesinin ardindan bu iki degisken ile davranissal niyetler arasindaki iligkiler
incelenmistir. Davramgsal niyetler tavsiye niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti olmak iizere iki
boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Destinasyon 6zelliklerinin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
niyeti boyutlar {izerinde etkisi olmadigi, Sirince’nin algilanan destinasyon kisiliginin ise bu
boyutlar tizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bazi ¢alismalar bu sonucu
destekler niteliktedir. Usakli ve Baloglu (2011), Umur ve Eren (2016), Hultman vd. (2015),
Papadimitriou vd., (2013) ve Baloglu vd., (2014) ¢alismalarinda destinasyon kisiliginin tekrar
ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti {izerinde etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Xie ve Lee
(2013) ise galismalarinda destinasyon kisiliginin sadece tavsiye etme niyeti iizerinde pozitif bir
etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Alan yazinda destinasyon oOzellikleri ile destinasyon kisiliginin bir arada bulundugu bir
calismaya rastlanmamustir. Ancak bu arastirmada Sirince’nin destinasyon Ozelliklerinin
Sirince’nin algilanan destinasyon kisiligi {izerinde istatistiki acidan pozitif ve anlaml bir etkisi
oldugu tespit edilmistir. Sirince’nin sahip oldugu yerel yiyecek-igecekler, etkinlik ve aligverig
olanaklari, dogal ve Kkiiltiirel unsurlar ve rahatlama imkanlar1 boyutlar1 altinda yer alan
ozelliklerin elde edilen bulgular dogrultusunda Sirince’nin tercih edilmesinde etkili oldugu
goriilmektedir. Bu noktada bu o6zelliklerin ve dogal yapinin korunmas: olduk¢a 6nem arz
etmektedir. Arastirma sonuglarina gore destinasyon ozellikleri turistlerin tekrar ziyaretine ve
tavsiye etme niyetine etki etmese de 6zelliklerin zenginlestirilmesiyle bolgenin daha fazla turist
tarafindan tercih edilmesinde etkili olacag1 ya da farkli pazar boliimlerine de hitap edebilecegi
sOylenebilir.

Yerli turistler tarafindan Sirince’nin algilanan destinasyon kisiligi dogrulayici faktor analizinden
sonra huzur (samimi, sirin-sevimli, mutlu, dogal, huzurlu), yetkinlik (kendinden emin, basarili,
emniyetli, glivenilir, zeki), heyecan (yaratici, canli, cesur, heyecanl), sertlik (erkeksi, hasin, sert)
ve seckinlik (iyi gortiniimlii, biiyiileyici, gekici) olmak {izere bes boyutta ortaya ¢gikmistir. Daha
sonra Yapisal Esitlik Modellemesi analizi sonucunda sertlik boyutunun hata degeri (1,360)
yliksek oldugu igin ¢ikarilmistir. Sonug olarak huzur, yetkinlik, heyecan ve se¢kinlik olmak {izere
dort boyut ortaya konulmustur.

Sirince’nin gelen ziyaretciler tarafindan huzur, yetkinlik, seckinlik, heyecan boyutlar1 altinda yer
alan kisilik 6zelliklerine sahip olmasi turistlerin bolgeyi tekrar ziyaret etmesinde ve baskalarina
tavsiye etmesinde etkili oldugu elde edilen bulgular dogrultusunda tespit edilmistir. Yani
bolgenin sahip oldugu destinasyon kisiliginin, turist davrarmslara yon verdigi soylenebilir.
Ayrica ziyaretcilerin kendi kisilik ozellikleri ile turistik bir bolgenin kisilik 6zelliklerini
iligkilendirildigi diigtiniilebilir. Dolayisiyla bolgenin farkli kisilik ozellikleri ©6n plana
cikarildiginda, mevcut ziyaretcilerden farkl turistler de bolgeyi ziyaret etmek isteyebilir. Bunun
disinda bolgenin sahip oldugu destinasyon kisiligi, diger destinasyonlara gore fark yaratmig
olacaktir. Bu yilizden Sirince’nin tarutim planlamalari, kisilik ozellikleri dikkate almarak
yapilmalidir.

Sonug olarak destinasyon kisiligi bir destinasyonun marka haline gelmesinde etkili olan énemli
bir unsurdur. Destinasyon kisili§inin ve markanin dinamik bir varlik olarak goriilmesi ve
tiiketicilerin destinasyon kisiligi algilamalarmin stirekli olarak degisebilecegi destinasyon
pazarlamacilar tarafindan goz oniinde bulundurulmalidir. Destinasyon kisiligi olusturma ve
gelistirme faaliyetlerinin siirdiiriilebilir hale getirilmesi olduk¢a 6nemlidir. Ayrica destinasyon
kisiligi algilamalarinda, bolgeyi ilk kez ziyaret edenler ile etmeyenler arasinda farklilik soz
konusu olabilir. Bu dogrultuda bolgeyi ilk kez ziyaret edenler ile etmeyenler icin farkli yollar
izlenebilir. Destinasyon kisiligini etkileyen destinasyon ozelliklerinin de gerekli faaliyetlerde
bulunulurken dikkate alinmasi o destinasyon icin fayda saglayacag: sdylenebilir.
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Her destinasyon kendine 6zgii birtakim ozelliklere sahiptir. Turistlerin de destinasyonu tercih
etmesinde bu 6zellikler etkili olabilmektedir. Bu ¢alismada destinasyon 6zelliklerinin algilanan
destinasyon kisiligi tizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Sirince’nin tercih
edilmesinde etkili olan ozellikler ortaya konulmustur. Bu o6zelliklerin korunmasma yonelik
planlamalar yapilmali ve potansiyel turistlerin bolgeye cekilebilmesi adina oncelikle bu 6zellikler
on plana ¢ikarilmalidir.

Destinasyonun markalagsmasmda destinasyon kisiligi olusturulmasi ¢ok 6nemlidir. Bélgeyi daha
once ziyaret etmemis kisilerin s6z konusu destinasyonu kisilestirmelerinde tanitim ve agizdan
agiza iletisim oldukca 6nemlidir. Gliniimiizde sosyal medya ve internetin ¢ok yaygin olarak
kullaruldig1 bir gergektir. Dolayisiyla bu dogrultuda tarmitim faaliyetleri sekillendirilmelidir.
Ayrica destinasyon kisiliginin davranigsal niyetler tizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu tespit
eden ¢alismalar bulunmaktadir. Bu ¢alismada da destinasyon kisiliginin turistlerin tekrar ziyaret
etme ve tavsiye niyetlerini etkiledigi bulgularma ulagilmistir. Bu durum goéz oOniinde
bulundurularak pazarlama stratejileri belirlenmelidir. Ayrica istenilen sekilde destinasyon
kisiligi algis1 olusturulmasi icin buna yonelik etkinlikler diizenlenebilir, kisa tanitim filmleri
cekilebilir.

Alternatif bir turistik destinasyon olan Sirince’nin ortaya ¢ikan destinasyon kisiligi boyutlar
(heyecan, seckinlik, yetkinlik ve huzur) destinasyon pazarlamas: alaninda yetkili olan kurumlar
tarafindan dikkate alinmalidir. Ayrica bélgeye daha fazla turist ¢ekebilmek igin bolgenin sahip
oldugu ozellikler araciligiyla farkl pazar boliimlerine farkli destinasyon kisiligi algis1 yaratmak
i¢in birtakim ¢alismalar ytiriitiilebilir. Bolgede mevcut olan festivallerin gelistirilmesi ve sanatsal
festivallere de agirlik verilebilir. Bununla birlikte bu festivallerin tamitimmin yapilmasi
gerekmektedir. Ayrica Sirince’ye 0zgii olabilecek sarap tadim festivalleri diizenlenebilir.
Destinasyonla ilgili gerek isletmeler gerek toplum gerekse yerel yonetimlerin duyarli olmasiyla
destinasyonun kisilik yapis1 korunarak ziyaretci sayisi arttirilabilir. Turistlerin iyi bir deneyim
elde etmesiyle destinasyon istenilen sekilde kisilestirilebilir.

Gelecekte farkli alternatif turizm destinasyonlarma yapilacak galismalarda yerli ve yabanc
turistlerin destinasyon kisiligi algis1 karsilastirilabilir ya da o destinasyonda var olan esnaf ve
yerel halk ile turistlerin algilar1 karsilastirilabilir.
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