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ONSOZ

Giiniimiizde destinasyonlar rakiplerinden siyrilabilmek i¢in gli¢lii bir markaya
sahip olma ihtiyaci duymaktadirlar. Marka, destinasyonlara bir kimlik kazandiran,
farklilastiran, tiiketici davraniglarint yonlendiren ve tiiketicilerin destinasyonla
arasinda iliski kurmasini saglayan bir aractir. Bu noktada destinasyonlara marka
kisiligi kazandirmak oldukg¢a 6nemlidir. Destinasyonlarin sahip olduklar1 6zelliklerin
on plana ¢ikarilmasiyla olusturulan marka kisiligi, destinasyonlarin uzun vadede
rekabet giicii elde edebilmesini saglayarak ve turist ¢ekerek turizmden elde edilen
gelir paymi arttiracaktir. Bu arastirmada da destinasyonun sahip oldugu 6zelliklerin,
tilketici  davraniglarin1 ~ sekillendiren destinasyon kisiligi tizerindeki etkisinin
belirlenmesi ve destinayon 6zellikleri ile algilanan destinasyon kisiliginin davranigsal

niyetler iizerindeki etkileri tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Yiksek lisans egitimim siiresince benden destegini esirgemeyen, yol gdsteren,
degerli vaktini her zaman ayirmaya calisan, karamsar oldugum anlarda dahi beni
yiireklendiren, sabirla en iyisini 0gretmeye ¢alisan ve Omriim boyunca 6grencisi
oldugum i¢in gurur duyacagim degerli damismanim Dog¢. Dr. Bayram SAHIN
hocama sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica lisans ve yiiksek lisans egitim
hayatimda, akademik ve kisisel gelisimime katki saglayan basta dekanimiz ve
anabilim dali baskanimiz Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT hocam olmak iizere biiyiik
BTIOYO ailesinde yer alan tiim hocalarima ve arkadaslarima tesekkiirii bir borg
bilirim.

Bana her daim destek olan, her seyden once iyi ve diirlist bir insan olmanin
Oonemini anlatan, kiigiikliiglimden bu yana basarisin1 ve Karakterini ornek aldigim

bana bir abiden ¢ok daha fazlasi olan, hakkini hi¢bir zaman 6deyemeyecegim sevgili

abim Dr. Ogr. Uyesi Serkan TURKMEN e ¢ok tesekkiir ederim.

Son olarak bana her zaman inanan, giivenen ve beni cesaretlendiren, varligini
her an yanimda hissettigim, sevincime ve lziintiime ayni hisle ortak olan, ¢ok
sevdigim ablam Ozlem SOYLU’ya ve degerli dostum Giiliimser CAN’a destekleri

icin ¢ok tesekkiir ederim.

Balikesir, 2019 Bedriye Cilem SOYLU



OZET

DESTINASYON OZELLIKLERININ VE ALGILANAN DESTINASYON
KISILIGININ DAVRANISSAL NIYETLER UZERINDEKI ETKISI:
SIRINCE ORNEGI

SOYLU, Bedriye Cilem

Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal
Tez Danmismani: Do¢. Dr. Bayram SAHIN
2019, 123 Sayfa

Kiiresellesmeyle birlikte rekabet sartlarinin zorlagsmasi ve tiiketicilerin yeni
arayiglar igine girmesi destinasyonlarin rakiplerinden farklilagmasini zorunlu
kilmaktadir. Bu noktada destinasyonlar da isletmeler gibi markalasma g¢abasina
girmektedirler. Destinasyon kisiligi de bir destinasyonun markalagmasinda ve tercih
edilmesinde etkili olan énemli bir faktordiir. Iyi bir destinasyon kisiligi, ziyaret¢i ve
destinasyon arasinda gii¢lii bir bag kurulmasini saglamakta ve tiiketici davranislarini
etkileyebilmektedir. Dolayisiyla destinasyonlarin rekabet avantaji elde edebilmesi
acisindan kendilerine has 0Ozellikleri ile olusturacaklar1 destinasyon kisiligi,
pazarlama agisindan 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu gercevede arastirmanin amaci
Sirince’nin tercih edilmesinde etkili olan destinasyon o6zelliklerinin ve algilanan
destinasyon kisiliginin davranigsal niyetler itizerindeki etkisinin belirlenmesidir.
Arastrmanin diger bir amaci da destinasyon ozelliklerinin, algilanan destinasyon
kisiligi Ttlizerinde bir etkisinin olup olmadiginimn incelenmesidir. Bu amag

dogrultusunda Sirince’yi ziyaret eden 388 yerli turiste anket uygulanmaistir.

Calismada ilk olarak arastirmanin problemine, amacina, Onemine,
varsayimlarina, smirliliklarina ve tanimlarma yer verilmistir. Sonrasinda ¢aligmanin
kuramsal c¢ercevesi kapsaminda destinasyon oOzellikleri, destinasyon kisiligi ve
davranigsal niyetler kavramlar1 agiklanmaya c¢aligilmis ve konuyla ilgili yapilan alan
arastrmalarina deginilmistir. Daha sonra arastirmanin yontemi ve siiresi hakkinda
bilgi verilerek, verilerin analiz yontemine deginilmistir. Ardindan analiz sonucunda
elde edilen bulgular yorumlanmistir. Son olarak bulgulardan elde edilen sonuglar
degerlendirilmis ve bu sonuglar dogrultusunda Oneriler gelistirilmistir. Arastirma

sonucunda algilanan destinasyon kisiliginin davranigsal niyetler tizerinde anlamli bir



etkisi oldugu ve destinasyon 6zelliklerinin de destinasyon kisiligini etkiledigi tespit

edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Ozellikleri, Destinasyon Kisiligi, Davranissal

Niyetler, Sirince



ABSTRACT

THE EFFECT OF DESTINATION ATTRIBUTES AND PERCEIVED
DESTINATION PERSONALITY ON BEHAVIORAL INTENTIONS: THE
CASE OF SIiRINCE

SOYLU, Bedriye Cilem

Master Thesis, Department of Tourism Management
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Bayram SAHIN
2019, 123 Pages

With the globalization, the conditions of competition become more difficult
and the consumers are looking for new quests. At this point, destinations are also
involved in branding efforts like businesses. The destination personality is also an
important factor in the branding and preference of a destination. A good destination
personality provides a strong link between visitor and destination and can affect
consumer behavior. Therefore, in order to achieve competitive advantage of
destinations, the personality of destination, which will be formed by their unique
attributes, has an important place in terms of marketing. The aim of this study is to
determine the attributes of destination and the effect of perceived destination
personality on behavioral intentions. Another aim of the study is to investigate
whether destination attributes have an effect on perceived destination personality.

For this purpose, 388 local tourists who visited Sirince were surveyed.

First of all, include the problem, purpose, importance, assumptions,
limitations and definitions of the research. Then, the theoretical framework of the
study, destination attributes, destination personality and behavioral intentions were
tried to be explained and related field research was mentioned. Then, the data about
the method and the duration of the research, the analytical method were discussed.
Then the findings obtained from the analysis were interpreted. Finally, the results
obtained from the findings have been evaluated and show the recommendations of

these findings. The perceived destination personality in research has a significant

Vi



effect on behavioral intentions, and the destination attributes also affects the

destination personality.

Key Words: Destination Attributes, Destination Personality, Behavioral Intentions,

Sirince

Vi
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1. GIRIS

Emek yogun olma 6zelligi tasiyan turizm sektorii, en hizli gelisme gosteren
sektorlerden biri haline gelmistir. Turizm ekonomik, iilke ve bolge tanitimi, istihdam
olanaklar1 gibi birgok fayda saglayan bir sektordiir. Planli bir turizm gelisimi
sayesinde olusan olumlu sosyal, ¢evresel ve ekonomik etkiler ile hizmet sektorii

icerisinde turizm sektorii onemli bir yer almaktadir.

Kiiresellesme ile ortaya ¢ikan ulasimdaki gelismeler ve fiyat unsurundaki
degisimler diinya ¢apinda seyahat etmeyi kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla turizm
talebi artig gostermekte ve tiiketiciler icin gesitli alternatifler ortaya ¢ikmaktadir. Bu
alternatiflerin artmasiyla turistlerin istek ve beklentileri de degismektedir.
Isletmelerin veya destinasyonlarin bu istek ve beklentileri karsilayabilmek igin
birbirleriyle olan rekabetleri artis gostermekte ve zorlasmaktadir. Bu sebeple
isletmelerin veya destinasyonlarin siirdiiriilebilir bir rekabet avantajina sahip olarak
varliklarmi siirdiirebilmeleri i¢in markalasma yoluna gitmeleri gittikge 6nemli hale
gelmistir. Destinasyonlar sahip olduklar1 6zellikleriyle markalasarak rakiplerine gore
farklilasacak ve turistlerin destinasyon segimine etki edecektir. Dolayisiyla

destinasyonlar turizmden elde edilen gelirlerden de daha fazla pay alabileceklerdir.

Bu arastirmanin amaci destinasyon Ozellikleri ile destinasyon kisiliginin yerli
turistlerin davranissal niyetleri {izerinde etkisini belirlemektir. Bu arastirma
icerisinde yerli turistlerin belirlenen destinasyonu segmesinde etkili olan destinasyon
ozellikleri ve algilanan destinasyon kisiligi tespit edilecek olup, bu degiskenlerin

turistlerin davranigsal niyetleri tizerindeki etkisi ortaya konulmaya ¢alisilmustir.
1.1. Problem

Kiiresellesme ile birlikte rekabet kosullarinin zorlasmasi destinasyonlari
ikameleriyle kolaylikla degistirilebilir bir hale getirmistir (Ekinci ve Hosany, 2006).
Dolayisiyla destinasyonlarin da kendilerine has 6zellikleri on plana ¢ikarilarak, bu
Ozellikler sayesinde markalasmast istenmektedir. Markalasma sayesinde
ziyaretcilerle etkili bir bag kurulmaktadir (Kurtbas, 2016). Temeli saglam olan bir
marka olusturmanin en iyi araglarindan birisi marka kisiligidir. Tiiketici tarafindan
ayrt etme amaciyla iirlin ya da destinasyonlarin ¢ok fazla farklilasamadigi

durumlarda kullanilan tek 6zellik marka kisiligidir (Yener, 2013). Destinasyon marka

1



kigiligi ile ziyaretgi beklentileri karsilanmakta ve destinasyonlar da diger turistik
bolgelerden ayirt edilebilmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006; Murphy, Benckendorff
ve Moscardo 2007). Ayrica 6zgiin ve ¢ekici bir marka kisiligine sahip destinasyonlar
turistlerin destinasyon tercihi, destinasyonu bagkalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret
etme niyetlerini de olumlu sekilde etkilemektedir (Saglhk ve Tiirkeri, 2015). Bu
nedenle pazarlama stratejileri gelistirilirken destinasyonun kendine 6zgii 6zellikleri
belirlenerek destinasyonun aywrt edilebilir kisiligi anlasilmali ve bu dogrultuda

pazarlama faaliyetleri gergeklestirilmelidir.

Bu kapsamda destinasyonlarin sahip oldugu ayirt edici 6zellikler ve marka
kisiligi, ziyaretcilerin davranigsal niyetlerini etkileyen iki Onemli etken oldugu
anlasilmaktadir. Bu ¢alismanin problemi destinasyon o6zelliklerinin ve destinasyon
kigiligi algismin yerli turistlerin davranigsal niyetleri iizerinde bir etkisi olup
olmadigmmin incelenmesinden olugmaktadir. Ayrica destinasyon &zelliklerin

destinasyon kisiligi tizerindeki etkisi de incelenmistir.
1.2. Amacg

Bu arastirmanin temel amaci, destinasyon oOzellikleri ve destinasyon
kisiliginin turistlerin davranigsal niyetlerine olan etkisinin belirlenmesidir. Bu

dogrultuda asagidaki sorulara cevap bulunmaya calisilacaktir:

1. Destinasyon oOzelliklerinin algilanan destinasyon kisiligi tizerindeki etkisi
nedir?

2. Destinasyon 6zelliklerinin davranissal niyetler tizerindeki etkisi nedir?

3. Yerli turistlerin Sirince destinasyonunu tercih etmesinde etkili olan
destinasyon 6zellikleri nelerdir?

4. Sirince’nin algilanan destinasyon kisiligi boyutlar1 nelerdir?

5. Algilanan destinasyon kisiliginin davranigsal niyetler iizerindeki etkisi nedir?
1.3. Onem

Giliniimiizde isletmeler gibi destinasyonlar da rekabet igerisindedirler.
Destinasyonlarin da daha fazla turist ¢ekebilmesi ve varliklarini siirdiirebilmesi i¢in
diger destinasyonlardan ayirt edilmesi gerekmektedir. Destinasyonlarin ayirt edici

Ozelliklerinin  belirlenmesi ve destinasyon marka Kkisiliginin belirlenmesiyle



destinasyonlar ayirt edilebilir hale gelmektedir. Boylece destinasyonlar rekabet

avantaji elde edebilmektedirler.

Bu calisma destinasyon ozellikleri ve destinasyon kisiliginin davranigsal
niyetler {iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapilmistir. Alan yazinda
destinasyon kisiligi ile davranigsal niyetlerin bir arada bulundugu bir¢ok c¢aligma
oldugu goriilmektedir (Ekinci, Sarikaya ve Baloglu, 2007; Murphy vd., 2007; Usakli,
2009; Kanibir vd., 2010; Sahin ve Baloglu, 2011; Kilig ve Sop, 2012; Xie ve Lee,
2013; Lee ve Kang, 2013; Hultman, Skarmeas, Oghazi ve Beheshti, 2015; Tiirkmen,
Atay ve Tirkmen, 2018). Ancak destinasyon ozellikleri ile destinasyon kisiligi ve
davranigsal niyetler degiskenlerinin bir arada bulundugu bir c¢aligmaya
rastlanmamistir. Destinasyonun tercih edilmesindeki destinasyon Ozelliklerinin ve
destinasyon kisiliginin ziyaret¢ilerin davranigsal niyetleri iizerindeki etkilerinin
belirlenmesiyle alan yazina ve pazarlama stratejileri gelistirebilmeleri acisindan

destinasyon ve isletmelere katki saglanacagi diistiniilmektedir.
1.4. Varsayimlar
Bu ¢alismanin varsayimlar1 asagida belirtilmistir:

e Arastirmaya katilan kisilerin hazirlanan anket formunu diiriist ve igten
cevapladiklar1 varsayilmstir.

e Sirince’nin destinasyon ozelliklerinin  ve destinasyon kisiliginin  yerli
turistlerin davranmigsal niyetleri {izerinde anlamli etkileri olabilecegi
varsayilmistir.

e Kullanilan 6lgeklerin aragtirma i¢in yeterli oldugu varsayilmistir.

1.5. Simirhhiklar

Sosyal bilimlerde ¢ogu arastirmada oldugu gibi bu aragtirmanin da bazi
smirliliklart bulunmaktadir. Bu arastirma sadece 2019 Ocak-Subat tarihlerinde

Sirince’yi ziyaret eden yerli turistlerden toplanan verilerle sinirli olmaktadir.

1.6. Tamimlar
Marka Kisiligi: Marka kisiligi bir marka ile iliskili insan 6zellikleri kiimesi olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 1997, 347).



Destinasyon Kisiligi: Destinasyon kisiligi bir destinasyonla iliskilendirilen insan
ozellikleri kiimesi olarak olarak ifade edilmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006, 128).

Destinasyon Ozellikleri: Turistik bir bolgeyi digerlerinden ayiran temel 6zellikler

olarak aciklanabilmektedir (Bahar ve Kozak, 2005, 34).

Davramgsal Niyetler: Davranigsal niyetler tiiketicilerin belli bir hizmet ile olan
iligkisini saglamlastirdigi ve bu iliskinin devam edeceginin bir gostergesi seklinde

ifade edilebilir (Zeithaml vd., 1996, 3).



2. iILGILi ALANYAZIN
2.1. Kuramsal Cerceve

Bu calismanin kuramsal c¢ercevesi ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci
boliimde destinasyon kavrami aciklanarak, destinasyonu olusturan unsurlar,
destinasyon tiirleri, destinasyon sec¢imini etkileyen faktorler, destinasyon yasam
doniisii ve destinasyon dzellikleri hakkinda bilgiler yer almaktadir. ikinci boliimde
marka ile ilgili kavramlar, marka kisiligi ve destinasyon kisiligine yer verilmistir.

Son boliimde ise davranigsal niyetler hakkinda bilgi verilmistir.
2.1.1. Destinasyon Kavrami

Yabanci alanyazinda destinasyon kavrami gidilecek yer anlamina gelmekle
birlikte, “‘turizm bolgesi’’, ‘‘turistik istasyon’ ve ‘‘turizm alani’’ kavramlarini da
karsilamaktadir. Destinasyon kavrami ¢ogunlukla turizm bdlgesi kavrami ile es
anlamli kullanilmaktadir. Turizm bolgesi; diger bolgelerden farkli 6zelliklere sahip
ve ziyaretgiler tarafindan gidilen yer olarak tanimlanabilir (Akyurt, 2008, 4; Cengiz,
2012, 13). Tirkce karsilig1 ise varis yeri veya ¢ekim merkezi olarak nitelendirilen
destinasyon, seyahat eden turistlerin varis noktalar1 olarak tanimlanmaktadir (Unal,

2015, 4).

Turistik bir tesis, tilke, bir bolge, koy, tilke grubu veya bir kita dahi turistik
destinasyon olarak nitelendirilebilmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005, 129). Turistik
destinasyonlar, g¢esitli tiriinleri ve hizmetleri sunan ¢ok sayida ortak paydasi
icermektedir (Murphy, Pritchard ve Smith, 2000; Silkoset, 2004; Lebe, 2005;
Haugland vd., 2011). Kisisel katkilarin yani1 sira, tiim destinasyonun basarisi, isletme
kaynaklarinin, {iriinlerinin ve hizmetlerinin verimli bir sekilde koordinasyonuna ve

entegrasyonuna baglhidir (Beritelli, Bieger ve Laesser, 2007).

Destinasyon, seyahat ve turizm sisteminin tam kalbinde yer almakta olan ve
tiiketicilere turizm deneyimi sunan firiinlerin bir karigimmni ifade etmektedir (Fyall,
Garrod ve Tosun, 2006). Ziyaretgiler gittikleri bolgede bir veya daha fazla gece
kalmak istediklerinde fiziksel bir yere gereksinim duymaktadirlar. Turizm
isletmelerinin aktif oldugu bu yerler destinasyon olarak ifade edilmektedir. Bu yerler

manzara, dogal kaynaklar, iklim, kiiltiir, ulagim tesisleri, yeme-igme imkanlar1 gibi



cesitli zenginliklere sahip olmaktadir. Dolayisiyla destinasyon, turizm sistemini

harekete geciren 6nemli bir yer olarak ifade edilebilir (Aksoy ve Kiyci, 2011, 480).

Turistik destinasyon kavraminmn alanyazinda ¢ok sik kullanilmasina karsin
kesin ve net bir taniminin yapilmasi oldukc¢a zordur (Martini, Franch ve Tomassini,
2003). Destinasyon kavrami yerel olarak olarak sunulan tiim diriin, hizmet ve
deneyimlerin bir bilesimi olarak ifade edilebilmektedir (Buhalis, 2000). Baska bir
ifadeyle destinasyon turistik yer olarak ulasim, konaklama, altyapi ve diger
hizmetler gibi pek ¢ok unsuru i¢eren bir sistem olarak agiklanabilir (Tinsley ve
Lynch, 2001, 372).

Destinasyon kavramini Tosun ve Jenkins (1996, 520) “insan zihninde belli
bir imaja sahip markalasmis ulusal bir alan olarak onemli turistik ¢ekiciliklere,
cekim merkezlerine, festivaller, karnavallar gibi c¢esitli etkinliklere, bélge icinde
kurulmus iyi bir ulasim agina, gelisim potansiyeline, dahili ulasim agiyla baglantili
bolgeler arasi ve iilke diizeyinde ulasim olanaklarina ve turistik tesislerin gelisimi

igin yeterli cografi alana sahip bir bolge” olarak tanimlamistir.

Destinasyon, gercek veya zihinde algilanan formdaki gidilecek veya
gonderilecek yer anlamina gelmektedir (Cakic1 ve Aksu, 2007). Destinasyon kavrami
kisaca kigilerin gegici olarak kendi yasadiklar1 bélgeden farkli bir yere turizm amach
seyahat etmesi olarak ifade edilebilir (Battour ve Ismail, 2016). En basit anlamiyla
destinasyon; tarihi, dogal ve kiiltiirel ¢ekiciliklere ve turistik donanima sahip olan
turistlerin maddi kazang elde etme ve bolgeye yerlesme amaci giitmeksizin 6nemli

boyutlarda seyahat ettikleri cografi alanlar olarak ifade edilmistir (ilban, 2007).

Ziyaret¢i goziinden bakildiginda ise destinasyon; ‘‘cogunlukla benzer
imkanlar sunan, cesitli rakip alternatifler arasindan secilen herhangi bir turizm
triiniidir’” (Geng, Atay ve Eryaman, 2014). Bu anlamda turizm bolgesi, dogal
cevre, yasal, politik, ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik faktorleri i¢eren konaklama,
aligveris, yiyecek-icecek ve ulasim gibi imkanlar saglayan bir alan olarak
tanimlanabilir. (Hosany, EKinci ve Uysal, 2006, 640).

Alanyazinda destinasyon kavrami ile ilgili farkli bakis agilariyla gesitli
tanimlarin yapildig1 goriilmektedir. Bu tanimlar cografi veya cekicilikler esas
alinarak yapimistir. Yapilan bu tanimlamalardan anlasilan destinasyon kavramimin

karsihigma iligkin ortak ozelligin “‘turistin ¢cekim merkezi’’ oldugudur. Bolgedeki
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kaynaklarmn turistlerin ihtiyaclarin1 karsilamak {izere gelistirilmesi sonucunda

destinasyonlar ortaya ¢ikmaktadir (Ozgiines, 2017, 5).

Bir bdlgenin turizm agisindan gelisebilmesi ve turistik destinasyon
sayilabilmesi i¢in bir takim 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu 6zellikler,
cekicilikler 6nde gelmek {izere, imaj, konaklama, yiyecek-igecek, ulasim, miize, 6ren
yeri vb. eglenme ve dinlenme imkanlarinin olmasi gibi birgok iiriin ve hizmetleri

kapsamaktadir (Kavacik, Zafer ve Inal, 2012).

Destinasyonun turizmde Oonemli bir yere sahip olmasindaki esas unsurun,
turistin seyahat deneyimi sonucunda memnuniyetini ya da memnuniyetsizligini
ortaya koyan temel turistik lirlin oldugu belirtilmistir (Ekici, 2014, 4). Ayrica
destinasyonun sahip oldugu turizm kaynaklar1 ile yogun olarak turist gekmesi, birgok
kurum ile kurulusun sagladigi turizm hizmetleri biitiiniinden olusmasi gibi
ozelliklerinden dolay1 destinasyon, pazarlanmasi ve yoOnetilmesi en zor turistik

iiriinlerdendir (Ndou, Passiante ve Carella, 2005; Ozdemir, 2007, 1).
2.1.1.1. Destinasyonu Olusturan Unsurlar

Alanyazinda destinasyonu olusturan unsurlar ¢esitli bigimlerde gruplandirilsa
da igerik olarak benzer ozellikler tasimaktadir ve destinasyona ait turizm kaynaklar1
cekiciliklerin temelini de olusturmaktadr (Ozgiines, 2017, 12). Genel olarak
destinasyonu olusturan unsurlar ¢ekicilikler, ulasilabilirlik, etkinlikler, imaj ve turizm

isletmeleri olarak bes grupta toplanabilir (Kozak, Kozak ve Kozak, 2012, 42)
Cekicilik

Turistlerin destinasyon tercihlerini etkilemede biiyiik 6l¢iide rol oynayan
cekicilikler, potansiyel turistlerin de motivasyonunu etkilemektedir. Cekicilik,
destinasyonlarm  veya  turistik  irilinlerin  secimini  saglayarak  talebi

sekillendirmektedir (Bardakoglu, 2011, 52).

Cekicilik, turistin seyahat edecegi yeri, diger bir yere tercih etmesi olarak
aciklanabilir (Kizilirmak, 2006, 182; Kozak vd., 2012, 42). Ancak bu tercihin
gerceklesmesi i¢in de, diger yere gore degisik ozelliklere veya en az o yer kadar
etkili olan olaylara da gereksinim vardir. Bu olaylar arasinda spor, kiiltiirel, sergi ve
fuarlar, yerel etkinlikler basta gelmektedir (Kutvan ve Kutvan, 2013, 161).

Cekicilikler, turizm sektoriiniin temellerindendir ve turistik destinasyonlar



cekiciliklerini bircok kaynaktan elde ederler. Bu kaynaklarin en 6nemlisi, insanlarin
olusumunda herhangi bir emek sarf etmeden veya katkida bulunmadan dogal olarak

var olmasidir (Ersun ve Arslan, 2009, 143).

Cekiciligi belirleyen unsurlar sosyo-kiiltiirel, dogal, ekonomik ve psikolojik
olmak {izere dort gruba ayrilmaktadir (Kervankiran, 2011; Kozak vd., 2012):

Sosyo-kiiltiirel Unsurlar: Sosyo-kiiltiirel unsurlar dogal unsurlar1 desteklemekle
beraber tek baslarina da g¢ekicilik faktorii olabilmektedirler. Sosyo-kiiltiirel unsurlar1
gelenek ve gorenekler, kiiltiirel varliklar gibi degerler olusturmaktadir (Yesildag,

2010, 6).

Dogal Unsurlar: Dogal unsurlar ¢ekiciligin belirlenmesindeki en 6nemli etkendir.
Bu unsurlar cografi konum, su kaynaklari, dogal giizellikler, iklim, bitki ortiisi,

kaplica ve sifali sular seklinde siralanabilir (Gokdeniz, 1994, 10).

Ekonomik Unsurlar: Ekonomik unsurlari bolgedeki aligveris imkanlari, turistik
riinlerin fiyati, altyap1 olanaklar1 (Kervankiran, 2011, 33) ve genel ekonomik durum
gibi 6zellikler olusturmaktadir (Parlak, 2012, 352).

Psikolojik Unsurlar: Psikolojik unsurlar arasinda iilkeler arasi tarih-kiiltiir-din

iliskileri, gelenek ve gorenekler, snobizm, moda, aliskanliklar vb. unsurlar
bulunmaktadir (Kozak vd., 2012).

Ulasilabilirlik

Destinasyonun sahip olmasi gereken unsurlardan biri de ulasilabilir olmasidir.
Turistik bir destinasyonun yalnizca ¢ekicilikleri olmasi, talep agisindan yeterli
degildir. Bunun yanmda ulagim aginin genis olmasi, altyapinin ve ulagim tiiriiniin
yeterliligi de olduk¢a Onemlidir (Kaya, 2014, 13). Bolgede ¢ekiciliklerin fazla
olmasina kargim, ulagimin gii¢ olmasi, pazarlama agisindan da bir takim sorunlara yol
acar. Ulasilabilirlik, iirliniin ekonomik ve kolay olmasima baghdir. Niifus yogunlugu
fazla olan yerlesim merkezlerine yakin yerler, en fazla turist ¢eken ve ulasim
acisindan kolay yerlerdir (Hacioglu, 2014, 41). Bu dogrultuda basarili bir talep
yaratilmas1 i¢in turistin geldigi bolge ile gidilecek yer arasinda kara, hava ve deniz

yolu ulagiminin etkinligi 6n plandadir.



Etkinlikler

Insanlar sikici, stresli, yorucu is hayatinn yaninda cevre sartlarmin da
sagliklarin1 tehdit etmesi {lizerine rahatlamak igin yeni arayislar igerisine
girmektedirler. Destinasyonun gelisiminde ve imaj olusumunda 6nemli rol oynayan
etkinlik turizmi, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik aktiviteleri kapsamaktadir. Ozellikle
kirsal kesimlerde bu kapsamda diizenlenen 6zel olaylar ¢ekicilik araci olarak dikkat
cekmektedir (Kisioglu ve Selvi, 2013). Festivaller, konserler, ticari gosteriler,
kongreler ve spor etkinlikleri gibi planlanmis etkinlikler insanlar1 destinasyona ¢eken
baslica faktorler olarak ortaya ¢ikmustir. Bu tiir etkinliklere katilmak turistlerin kendi
i¢c ve dissal seyahat ihtiyaglarmi karsilamasina yardimci olabilir. Ayrica etkinlikler,
gelenek, c¢ekicilik, kalite veya tanitim acisindan destinasyonun rekabetinde 6nemli
bir avantaj saglar (Getz, 2008). Etkinlikler, destinasyona yapilacak yatirimlarla
ekonomik ve c¢evresel diizenlemelere katki (Giiripek, 2013, 74) ve turizmin
stirdiirtilebilirligini saglamaktadir (Uygur ve Celik, 2010, 38).

Imaj

Turistin gidecegi yerin bolgesel, ulusal ve uluslararasi alandaki imaji bir
turistik tirtiniin tamamlayici 6zelliklerdendir (G6kdeniz, 1994, 11). Destinasyon imaji
turist talebini 6nemli 6lgiide etkilemektedir (Kaya, 2014, 15). Bir iilkenin veya bir
bolgenin diinya genelinde giiclii ve olumlu bir imaja sahip olmasi, insanlarin da o
iilke veya bdlge hakkinda olumlu goriislerde bulunmasini saglar. Dolayisiyla olumlu
ve giiclii bir imaj ziyaretgilerin o iilke veya bolgeyi tercih etmesine biiyiik katki

saglayabilmektedir (Elliot ve Papadopoulos, 2015).

Destinasyon imaji, yalnizca tecrilbe ya da gergeklerle degil, gezi ve
turizmdeki gii¢lii giidiileyicilerden olusmaktadir. Imaj ve gezilerde edilecek tecriibe
beklentileri potansiyel turistlerin aklinda olusacak durumlara baghdwr.  Her
destinasyonun belirli bir imaji vardir. Bu imajlar giincel olaylardan ¢ok gegmis
olaylara baglidir. Onemli olan destinasyonun potansiyel turistleri beklentilerine
etkilemek amaciyla imaj gelisimi saglamak, degistirmek veya imaj siirekliligini
saglamaktir. Destinasyondaki turizm isletmelerinin imajlar1 ile destinasyonun imaji

birbiriyle yakindan iligkilidir (Colak, 2009, 11).



Turizm Isletmeleri

Bir destinasyon ilgi ¢ekecek kaynaklar barindirmasinin yani sira ziyaretgilerin
konaklama, yiyecek-igecek ve eglenme gereksinimlerini karsilayabilecek isletmeleri
barindirmaktadir. Mevcut tesislerin nicelik ve nitelik bakimindan yeterli 6lgiide
olmasi, memnuniyet ve siireklilik saglayacaktir (Kaya, 2014, 17). Isletmelerin
bulunmadigi bir destinasyon, turizm bdlgesi olarak nitelendirilemez ve turizm
acisindan bir gelisme beklenemez. Termal tesisler, otel, motel, kamping, tatil koyii
gibi tesisler bir yerin turistik yer olarak kabul goriilmesindeki 6nemli unsurlardir

(llgaz, 2014, 11).

Kozak ve Rimmington (1998)’a gore destinasyonu olusturan unsurlar bes

gruba ayrilmaktadir. Bunlar:

Cekicilikler: Manzara/dogal kaynaklar, yemek, kiiltiir, etnik koken, iklim,

tarih ve ulasilabilirlik.

Hizmetler ve Imkanlar: Havaalanlari, konaklama, otobiis / tren istasyonlari,
eglence imkanlari, spor tesisleri, alisveris merkezleri ve yiyecek-igecek tesislerinin

varlig1.

Altyapr: lletisim aglari, saglik hizmetleri, enerji kaynaklari, su sistemleri,

kanalizasyon / drenaj alanlar1, caddeler / otoyollar ve giivenlik sistemleri.
Misafirperverlik: Samimiyet, yardimseverlik ve sikayetleri dikkate alma.

Maliyet: Paranin degeri, aligveris fiyatlari, konaklama fiyatlari, ulasim

fiyatlar1 ve yiyecek-igecek fiyatlari.
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Diger taraftan Kozak (2016) ise destinasyonu olusturan unsurlar1 ikiye

ayirmistir. Bu unsurlar Sekil 1°de verilmistir.

Destinasyonu Olusturan

Unsurlar

/ \

Turizmden Bagimsiz Turizme Bagimli Unsurlar
Unsurlar

Kamunun hizmetleri

e Dogal ozellikler .

e Cesitli degerler e  Ulastirma kuruluslar

e  Etkinlikler e Konaklama isletmeleri

o Altyapi e Ozel mal iireten ve pazarlayan

isletmeler
e Pazarlama ve tanitma kuruluslari
e  Turizmi destekleyen kuruluglar

Sekil 1. Destinasyonu Olusturan Unsurlar

Kaynak: Kozak, N. (2016). Turizm Pazarlamasi, (7. Baski). Ankara: Detay Yayincilik.

Sekil 1’de goriildiigl tizere Kozak (2016) destinasyonu olusturan unsurlari
turizmden bagimsiz ve turizme bagimsiz unsurlar olmak iizere iki grupta ele almistir.
Turizmden bagimsiz unsurlar da kendi icerisinde dorde ayrilmaktadir. Bu unsurlar
dogal ozellikler, cesitli degerler, etkinlikler ve altyapidir. Turizme bagimli unsurlar
ise kamu hizmetleri, ulastirma kuruluslari, konaklama isletmeleri, 6zel mal lireten ve
pazarlayan isletmeler, pazarlama ve tanitma kuruluslari ve turizmi destekleyen

kuruluslardan olusmaktadir.

2.1.1.2. Destinasyon Tiirleri

Farkli 6zelliklerdeki turistlerin istek ve ihtiyaglarma yanit verebilmek igin
farkli destinasyon tiirleri ortaya ¢ikmistir. Alan yazinda kesin olarak belirtilmis bir
gruplandirma bulunmamasma ragmen destinasyonlarin &zelliklerinden dolay1

destinasyon tiirlerinden bahsetmek miimkiindiir (Ttiirkeri, 2014, 34).

Buhalis (2000) sehir, sahil, dag, kirsal, otantik tiglincii diinya ve essiz-
egzotik-6zel olmak ftizere destinasyon tiirlerini alt1 gruba aywmistir. Bu alt1 tiir

Cizelge 1°de gosterilmistir.
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Cizelge 1. Destinasyon Tiirleri

Destinasyon Tiirleri Miisteri Aktiviteler

Sehir Is-bos zaman Toplantilar-tesvikler-
konferans-sergiler
Egitim-din-saglik

Sahil Is-bos zaman Gezi-aligveris-gosteriler-
kisa molalar-Sahil-Is-
Toplantilar Eglence

Dag Is-bos zaman Toplantilar-tesvikler-

konferans-sergiler
Eglence-kayak-dag
sporlari-saglik

Kirsal Is-bos zaman Toplantilar-tesvikler-
konferans-sergiler
dinlenme-tarim-6grenme
aktiviteleri-spor

Otantik ti¢lincii diinya Is-bos zaman Is firsatlarmi kesfetme-
tesvik etmek, macera-
otantik, yardim
kuruluslari-6zel ilgi alan

Essiz-egzotik-ozel Is-bos zaman Toplantilar-tesvikler-
inzivalar, 6zel durumlar-
balayi-y1ldéniimi

Kaynak: Buhalis, D. (2000). Marketing The Competitive Destination of The Future. Tourism

Management.

Cizelge 1’e bakildiginda destinasyon tiirleri sehir, sahil, dag, kirsal, otantik
tglincli diinya ve essiz-egzotik-6zel olarak alti baslikta incelenmistir. Ayrica

destinasyon tiirleri hedef pazara gore is ve bos zaman amagli olarak ikiye ayrilmistir.

Goeldner ve Ritchie (2002) ise destinasyon tiirlerini seyahat deneyimlerine

dayanarak alt1 grupta toplamistir:

Etnik Turizm: Etnik turizm, yerel halkin farkli kiiltiirel 6zelliklerini ve
yasam tarzlarin1 gozlemlemek amaciyla yapilan seyahattir (Goldner ve Ritchie).

Kiiltiirel Turizm: Insanlarin hatiralarinda yer alan yerleri yeniden gérmek,
varligini yitirmek tizere olan yasam tarzlarin1 yeniden izlemek ve bunlara tekrardan
dahil olmak icin yapilan seyahatlere denir. Burada insanlar yoresel yemek yemeyi ve
kiyafet festivallerine katilip eski tarzdaki el sanatlarm1 gérmeyi amaglarlar
(Pekyaman, 2008, 8).

Tarihsel Turizm: Insanlarin genellikle tarihi turistik yerleri ve degerleri

gormek, gegmiste yasanan onemli olaylar1 canlandiran gosterilere katilmak amaciyla
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rehber Onciiliigiinde ziyaret edilen anit, dren yerleri, ibadet yapilar1 ve tarihi kentler
gibi ozellikleriyle dikkat ¢ceken destinasyonlar1 kapsamaktadir (Tiirkeri, 2014, 35).

Cevresel Turizm: Cevresel turizm insanlar1 uzak bolgelere etnik turizme
benzer. Fakat burada etnik ¢ekiciliklerden ziyade ¢evresel ¢ekicilikler 6n plandadir.
Dogaya donmek ve insanlarin toprakla iliskilerini kavramak ya da duyarli hale
getirmek i¢in yapilan seyahatlerdir. Cevresel turizm cografi 6zellige sahip olmakla
birlikte dogal giizellikleri kapsamaktadir. Tipik destinasyon etkinlikleri arasinda
fotograf, yiirliyiis, dag tirmanisi, kano ve kamp yer alir (Goldner ve Ritchie, 2002).

Eglence Turizmi: Insanlarin siirekli yasadiklar1 stresten uzaklasip eglenme
olanaklarma sahip olan destinasyonlar1 kapsamaktadir. Ornegin Las Vegas eglence
ile marka haline gelmis bir destinasyondur (Kaya, 2014, 10).

Is Turizmi: Kongreler, toplantilar ve seminerler ile karakterize edilen is
turizmi, onemli bir seyahat seklidir. Is seyahati, turizm tiirlerinden bir veya daha

fazlasi ile birlestirilir (Goldner ve Ritchie, 2002).
2.1.1.3. Destinasyon Secimini Etkileyen Faktorler

Her destinasyon farkli iiriin segeneklerine sahip olabilir ancak genel olarak
turistlerin igerisinde o destinasyonu tercih etmesinde etkisi fazla olan lider bir iiriin
bulunmaktadir (Tiifekci, 2014, 237). Turistler bu iriin ya da hizmet karmasi
icerisinde kendi beklentilerini en fazla karsilayabilecek destinasyonu se¢mektedirler

(Ozdemir, 2007, 150).

Turistlerin destinasyon se¢imini etkileyen birgok faktor bulunmaktadir. Daha
once bolgeyi ziyaret etmis olan kisilerin deneyimleri, s6z konusu boélgede var olan
hizmet isletmeleri, aract kurumlar, yerel yonetimler ve g¢esitli referans gruplari

tiiketicilerin dikkate aldiklar1 noktalardandir (Cakici ve Aksu, 2007).

Ilgili alanyazinda destinasyon se¢imini etkileyen faktdrler; altyap1 ve iistyap1
olanaklari, ulasim kosullari, dogal ve tarihi ¢ekicilikler, yiyecek-igecek isletmelerinin
yeterliligi, hizmet kalitesi, eglenme ve dinlenme imkanlarinin olmas: ve fiyat gibi
ozellikler olarak ele alinmustir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010; Kocaman, 2012; Cakir
ve Kiiglikkambak, 2016; Davras ve Uslu, 2019). Bu etkenlerin yan1 sira destinasyon
secimini etkileyen faktorler turizm potansiyeli, algilanan destinasyon imaji, marka
yaratilmasi, tanitim faaliyetleri, destinasyon pazarlama ve yOnetim Orgiitlerinin

olusturulmasi ve rekabet yetenegi olarak incelenebilir.
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2.1.1.3.1. Turizm Potansiyeli

Stratejik pazarlama unsurlarinin basinda destinasyonun sahip oldugu turizm
potansiyeli gelmektedir. Destinasyon rekabetinin temel kaynaklari olarak ifade edilen
kiilttirel, tarihsel, fiziksel ve rekreatif kaynaklar ¢ekicilik ve motivasyonun en 6nemli
sebepleri olarak goriilmektedir. Konaklama isletmelerinin ve seyahat acentalarmin
kaliteli ve yeterli olmasi1 ulagim sistemi, eglence ve aligveris, festivaller ve 6zel
olaylar imkanlarmin cesitli ve kaliteli olmasi1 gelistirilmis kaynaklar olarak belirtilen
turizm altyapisi ve listyapisini olusturmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011, 234). Altyap1
ve lstyap1 yatirimlarinin saglanmasiyla da s6z konusu destinasyon rekabet avantaji
saglamis olacaktir. Temel ihtiyaclarin karsilanmasinin yani sira liks tiiketime kadar
gerekli biitiin olanaklar saglanmalidir. Bu olanaklara imkan verilmedigi taktirde
turizm potansiyeli kapsaminda destinasyon tercihi s6z konusu degildir (Sengel vd.,

2014, 5).
2.1.1.3.2. Algilanan Destinasyon imaji

Turizm sektoriinde giderek rekabetin artmasi pazarlama plan ve stratejilerinin
gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Destinasyonlar agirlikli olarak algilanan imaj

aracili@iyla rekabet etmektedir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001).

Algilanan destinasyon imaj1 turistlerin davraniy ve memnuniyetlerini
etkiledigi i¢in destinasyonlar i¢cin dnem arz etmekte (Oztiirk ve Sahbaz, 2017,4) ve
destinasyonlarin geleceginde belirleyici ana unsur olmaktadir (Sevim, Se¢ilmis ve
Gorkem, 2013). Ziyaretgilerin destinasyon se¢imine karar verme siirecinde imajin
rolii oldukga 6nemlidir (Hunt, 1975; Baloglu ve McCleary 1999; Milman ve Pizan,
1995). Turistler seyahat kararindan 6nce o yerle ilgili bilgi edinip degerlendirme
davranisinda bulunur. Eger seyahat edilecek yere daha dnceden gidilmemisse yakin
cevre, cesitli mesaj veya gidilecek yerle ilgili medya araciligi sayesinde olusacak

imaj, seyahat edilecek yerin se¢imini 6nemli 6lglide etkilemektedir (Tung, 2003, 39).
2.1.1.3.3. Marka Yaratilmasi

Destinasyon markasi yaratmak; olumlu imaj olusturma siirecinde tanimlanan
ve ayirt edilebilen bazi 6zelliklerin olusturulmasi seklinde ifade edilebilir (Cai, 2002,
722). Diger bir deyisle destinasyon markas1 yaratmak, destinasyonu diger

bolgelerden ayiracak belirgin 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasiyla bir kimlik
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olusturma siirecini ifade etmektedir (Doganli, 2006). Bu dogrultuda bolgeyi
digerlerinden One g¢ikaran isim, logo, sembol olusturulmasi, ziyaretcilerin
beklentilerini zihinde yer edecek sekilde deneyim elde edilmesinin saglanmasi ve
aralarinda duygusal bag olusturup gili¢lendirilmesi, ziyaretgilerin bolgeyle ilgili bilgi
toplama maliyetleri ve algilanan riskin azaltilmasi 6n plandadir. Biitiin bunlarin
saglanmastyla bir marka imaji1 yaratilarak, ziyaretciler tarafindan seg¢ilen destinasyon

olunmas1 saglanabilmektedir (Ersun ve Arslan, 2011).

Her destinasyon kendine ait oOzellikleri ile bir markadir. Insanlarin
algilamasina gore hangi destinasyonun daha Onemli bir konumda oldugu
degisebilmektedir. Burada mithim olan kisilerin algilarinda hangi unsurlarin giicli
bir imaj yaratacaginin belirlenmesi ve bunlarin gelistirilmesidir (Giilmez vd., 2012).
Turizm sektoriinde de artan rekabetle birlikte destinasyon pazarlamacilari,
bulunduklar1 iilke veya bolgenin pazarlanmasinda daha duyarli davranmakta ve
stirdiiriilebilirligi saglamak admna tiiketici memnuniyetinin yaninda marka imaji
olusturma ve markalasma c¢abasi igerisine de girmektedirler. Degisen pazarlama
yapist ile birlikte marka yaratmak dnemli bir rekabet araci olmaktadir (Ilban, 2008,

122).
2.1.1.3.4. Tamtim Faaliyetleri

Turizmde tanitim faaliyetleri ilgi ¢ekmek, bilgi vermek, olumlu izlenim
yaratmak, ikna etmek ve harekete gegirmek gibi amaglarin gergeklesmesini
saglamaya calisir. Bir baska deyisle hedef tiiketicilerin istenilen sekilde
davraniglarimin ve tutumlarinin degisiklige yonelmesini ve bu dogrultuda hareket

edilmesini saglamay1 amaglamaktadir (Avcikurt, 2010 ).

Turistlerin karar verme siirecinde turistik tanitim faaliyetleri belirleyici
degildir, ancak yonlendirici rol oynamaktadir (Ersun ve Arslan, 2011, 241). Tanitim
faaliyetleriyle destinasyon hedef pazarlara ulagmakta ve olumlu imaj yaratarak

destinasyon pazarlamasinin temeli olusturulmaktadir (Ozer, 2012, 164).
2.1.1.3.5. Destinasyon Pazarlama ve Yonetim Orgiitlerinin Olusturulmasi

Destinasyon yonetimini, turizm {riiniiniin, tanitim1 ve ticarilestirilmesi
slirecini  yonetmek, dengeli, siirdiiriilebilir olmasin1 ve gelen turist akisinin

yonetimini saglamak ve yerel halkin ekonomik ihtiyaglarmi kargilamak tizere alinan
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stratejik, yonetsel ve orgiitsel kararlar olarak tanimlamak miimkiindiir (Presenza vd.,
2005).

Turistik destinasyonlarin en iyi sekilde yonetilebilmesi, destinasyonun sahip
oldugu ozelliklerin incelenmesi, kaynaklarmn koordinasyonunun saglanmasi ve iyi
pazarlanabilmesi gibi 6gelere bagli olmaktadir. Destinasyonda var olan firiinler ve
hedef kitle de ayrica destinasyon yonetimini etkilemektedir. Bu agidan her
destinasyonun yonetim programinin digerlerinden farkli olmasi beklenmektedir

(Atay ve Akyurt, 2007).
2.1.1.3.6. Rekabet Yetenegi

Alanyazinda rekabet konusunda karsilagtirmali istiinliiklerden ¢ok rekabetgi
ustiinliikler tizerinde durulmaktadir. Turistik destinasyonlar i¢in karsilagtirmali
istiinliik dogal kaynaklar bakimindan incelenmektedir. Rekabet¢i iistiinliikte ise
altyapi, isgorenlerin beceri ve kabiliyeti, yonetim kalitesi ve politikalar gibi hususlara
dayanmaktadir. Turizm rekabetinde her ikisi de s6z konusu olmaktadir. Destinasyon
rekabetinde degisiklife ayak wuydurma, yeniden yapilanma ve tiiketici

memnuniyetinin saglanmasi ve yonetim kontrolii saglanmasi oldukc¢a 6nemlidir

(Ersun ve Arslan, 2011).

Stirekli biiylime gosteren turizm sektoriiniin  kiiresel bir bakis agisiyla
yonlendirilmesi gerekecektir. Bir destinasyonun, rakiplerine gore pazar konumunu
muhafaza ederken, kaynaklarmni siirdiiren katma degerli tiriinleri olusturma ve
entegre etme yetenegi ile rekabet edebilirligi korumasi gerekmektedir (Hassan, 2000,
239-240).

2.1.1.4. Destinasyon Yasam Dongiisii

Butler (1980) destinasyonun gelisim evrelerini {irlin yasam siirecine
dayanarak iriin yerine turist sayilarini temel alarak giivenilir ve gecerli bir
destinasyon yasam dongiisii modeli gelistirmistir. Butler (1980) destinasyonlarin
baslangigtan gelisimine, doygunluk zamanlarmma ve sonunda durgunluk ve gerileme
donemine kadar uzanan bir dongiiyii agiklamay1 ve destinasyon tasima kapasitesine
baglit kalinarak destinasyon pazarlama ve planlanmasinda faydalanilmasi ve diisiis

doneminde gereken onlemlerin alinabilmesini amaglamstir.
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Butler altyapiy1 ve turist sayilarini dikkate alarak destinasyon yasam dongiisii
modelini alt1 asamaya ayirarak agiklamistir. Bu modelde destinasyon yasam donemi
sirasiyla kesfedilme, ilgi, gelisme, saglamlasma, biiyime ve durgunluktur (EKici,

2013, 15; Filiz ve Yilmaz, 2017).

Canlandirma

Tunist Sayisi

Kesfedilme

Zaman

Sekil 2. Butler’in Destinasyon Yasam Dongiisii

Kaynak: Butler, R.W. (1980), The Concept of a Tourist Area Cycle of Evolution: Implications for
Management of Resources, Canadian Geographer, 24 (1), 5-12.

Kesif: Bu asama bir destinasyonun ortaya ¢ikarildigi ve insanlara tanitildigi
asamadir. Ik zamanlar bdlgeye ¢ok az ziyaretci gelir. Ancak agizdan agiza yapilan
tanitma cabalar1 sonucunda maceraci kisilerin kesfetmesi sonucunda bdlge turizm
acisindan gidere deger kazanmaya baslar. Ziyaretleri Sonucunda istenilen diizeyde
tatmin diizeyine ulasamayan ziyaretgiler bolgeyi tekrar ziyaret etmek istemezler

(Akgiindiiz ve Akdag, 2009, 296).

Ilgi: Bu asamada ziyaretcilerin sayis1 arttikca yerel halk da katilim siirecine
girecek ve ziyaretgiler icin turizme dayali 6zel olanaklar saglamaya baslayacaklardir.
Ziyaretgiler ile yerel halk arasinda etkilesimin baslamasiyla ziyaretgilere turizme
dayal1 temel hizmetler sunulmaya baglanir. Bu asamada bir turizm sezonu
olusmaktadir ve yerel halkin sosyal yasaminda degisiklikler olacaktir. Turist
sayisinin artig egilimi gdstermesi ve talep artisiyla da devlet ve yerel yonetimler
lizerinde altyapiya yonelik yatirimlarm arttirilmasi konusunda baski olusmaktadir
(Butler, 1980). Gidilecek yerdeki biling ve turistlerin varligi, yerel toplumda giderek
daha fazla hissedilir ve goze ¢arpar (Lundtorp ve Wanbhill, 2001).
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Gelisme: Gelisme asamasi, bolgelerde agir reklamlarla sekillenen, iyi
tanimlanmis bir turizm pazari alanini yansitmaktadir. Bu agamanin ilerlemesiyle,
yerel katilim ve kalkinma kontrolii hizla azalacaktir. Dogal ve kiiltiirel cazibe
merkezleri 6zel olarak gelistirilecek ve pazarlanacaktir. Bolgedeki fiziki
gortiiniimdeki degisiklikler farkedilebilir olacaktir. Bu asamada tiim bunlarin yerel

halk tarafindan onaylanmasi veya memnuniyetle karsilanmas1 (Butler, 1980, 8).

Saglamlasma: Bu asamada turist sayisindaki artis orani1 diismektedir ancak
toplam ziyaret¢i sayisi yerel halkin sayisini agarak artmaktadir. Destinasyon artik
genis bir sekilde pazarlanmaktadir ve turizm yerel ekonomi i¢in ¢ok Onemlidir
(Lundtorp ve Wanbhill, 2001, 948). Bu asamada biiyiik franchise ve zincir isletmeler
yayllmaya baslayacaktir. Yerel halk artik turizm tesislerinden ve artan ziyaretci

sayisindan hosnut olmamaya baslayacaktir (Butler, 1980).

Biiyiime: Bu asamada bolge medyanin dikkatini ¢eker ve medya tarafinda
sunulur. Dolayistyla bolge daha fazla kisi tarafindan taninmaya baslanir ve bolgede
Kitle turizm hareketleri yasanir. Diger yandan yerel yonetimler tarafindan altyapmin
gelistirilmesiyle ziyaret¢i sayisinda artis devam eder (Akgiindiiz ve Akdag, 2009,
299).

Olgunluk: Bu asamada destinasyonun bilinirligi genis kitlelere ulasmis ve

ayni sekilde ziyaret¢i sayis1 artmaktadir (Akgiindiiz ve Akdag, 2009, 299).

Durgunluk: Bu asamada kapasite diizeyi asilmis ve beraberinde ekonomik,
sosyal ve cevresel sorunlar ortaya ¢ikmistir. Miimkiin olan en fazla sayida ziyaret
gerceklestirilmektedir. Yapay konumlar dogal ya da kiiltiirel bolgelerin yerini alir ve

destinasyon artik popiiler olarak kabul edilmez (Tooman, 1997, 217).

Aslinda burada iki ihtimal s6z konusudur. Birincisi, diisiis (decline) agamast;
destinasyonun varligmi siirdiirebilmek i¢in yapilan ¢abalar yeterli degildir ve
ziyaretgiler yeterince memnun olmamaktadir. Destinasyon artik ziyaretgilere ¢ekici
gelmemektedir. Ancak giiniibirlik geziler ve hafta sonlar i¢in tercih edilebilmektedir.
Turizm isletmelerinde devir islemleri hizlanarak yerini turizm sektorii disindaki
isletmeler alir. Kisacasi destinasyon turistik islevini kaybeder. Diger ihtimal olan
genglesme (rejuvenation) asamasinda yerli ilginin artmasiyla yerli yoneticiler
tarafindan otantiklige doniis ve farkli tretim cesitleriyle sektorii canlandirma

cabasia girilir (Butler, 1980).
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2.1.1.5. Destinasyon Ozellikleri

Destinasyonlar, birgok bilesenin bir araya gelmesiyle olusmaktadir.
Destinasyonu olusturan her unsur kendine 0zgii Ozellikleri de beraberinde
tasimaktadir (Tiifekci, Kalkan ve Tiifekci, 2016, 202). Ozelliklerin destinasyonlara
has olmasi taklit edilebilmesini de neredeyse imkansiz kilmaktadir (Tifekci, 2014,
235). Destinasyon o6zellikleri, seyahat motivasyonu olarak yaygin bir sekilde kabul
edilmekle birlikte, destinasyon se¢imlerinde merkezi bir rol oynamaktadir (Wong,
2011, 242). Destinasyon ozellikleri turistlerin belirli bir destinasyonun g¢ekiciligini,
imajini ve memnuniyetini degerlendirmesinde 6nemli bir rol oynar (Meng vd., 2006,

42).

Turizmin yapisal Ozellikte olmasi sebebiyle, tiiketiciler tek bir unsurdan
yararlanmaz, ekonomik, toplumsal ve cografik unsurlarin birlesimiyle meydana
gelen “‘nihai tirinlin’” satn alinmasi tatil deneyiminde olduk¢a 6nemli bir etkendir.

(Sar1 ve Kozak, 2005, 254-255).

Destinasyonlarm, genel olarak birbirinden farkli 6zelliklere sahip olmasmnin
yan1 sira seyahat ihtiyacini karsilama ve cekicilikleri nedeniyle seyahat edilme
(Kiyci, 2010, 21), bolgeye ulasim kolayhigi, fiyat-kalite uyumu, etkinliklerin sunumu,
iklim ve tesislerde saglanan ¢esitlilik basarili  destinasyonlarm  ortak

ozelliklerindendir (Oter ve Ozdogan, 2005).

Destinasyonlarin 6zellikleri asagidaki gibi 6zetlenebilir (Warnaby, 1998, 56-
57):

> Biitiinsel bir varlik olan destinasyon, belirli hizmetlerin, niteliklerin ve
tesislere sahip olmasiyla bir ikililige sahiptir. Bu ikililik turizm ile ilgili dogrudan
veya dolayli tiriinlerin ortaya ¢ikmas1 olmak iizere iki parcaya ayrilmistir.

> Destinasyon f{iriinii, tiiketici tarafindan elde edilebilecek cesitli hizmet ve
deneyimlerden olugmaktadir. Pazarlamacilarin kontrolii tiiketicilerin deneyimleri
iizerinde ¢ok azdir. Boylece iirlinler her tiiketici i¢in farkli anlamlar tasiyabilir.

> Mekansal 6l¢eklerin hiyerarsisinde bir destinasyon kaginilmaz olarak sadece
bir bilesendir. Destinasyonlar yerel, bolgesel ve ulusal baglamlarda ele alinir. Sonug
olarak, bi¢cimlendirme, pazarlama ve yonetim ile ilgili olanlar ve tiiketenler arasinda

lirtin taniminda biiyiik 6l¢ekli farkliliklar olabilir.
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> Destinasyonlar coklu satilabilmektedir. Ayni fiziksel alan sahip olunan
ozelliklere gore farkli amagclarla farkli tiiketici gruplarina satilabilmektedir. Ornegin
tarihi bir sehir ayn1 zamanda aligveris, spor ya da baska kapsamda degerlendirilerek

farkli veya ayni tiiketicilere satilabilir.
Kozak (2016) ise destinasyon dzelliklerini su sekilde siralamistir:

Konaklama imkanlarinin uygunlugu,
Fiyat diizeylerinin uygunlugu,

Ulasim imkanlarinin uygunlugu,
Dogal goriintii ve cevre diizenlemelers,
Kahveler ve lokantalar,

Hava kosullarmin uygun olmasi,
Deniz-kum-sahil 6zelliklerinin uygunlugu,
Yiiriiyiis parkurlari,

Aligveris imkanlari,

Macera aktiviteleri i¢in alanlar,
Eglence imkanlari,

Diger turistik yerlere yakinlik,

Kar imkanlari,

YV V.V V V V V V V VYV V V VYV V

Kiiltiirel tecriibeler i¢in alanlar.

Destinasyon 6zellikleri ile ilgili belirli bir kriter yoktur ve her 6zelligin her
destinasyon i¢in gecerli olmasi neredeyse imkansizdir. Her destinasyon kendine 6zgii
ozellikleri tasimaktadir ve baska yerlerde goriilemeyecek Ozelliklere sahip
olabilmektedir. Aslinda tiim bu 6zellikler her destinasyonun ayri bir kimlik unsuru

tagidiginin gostergesi oldugu sonucuna ulasilabilir (Tiifekci vd., 2016, 201-202).
2.1.2. Marka ve Destinasyon Kisiligi Kavramlan

Marka ile ilgili uygulamalarin giin gectikce daha Onemli hale gelmesiyle
pazarlama yoneticileri de dikkatle, daha fazla marka konusu tizerinde durmaktadir.
Dolayisiyla isletmeler, tiiketicilere gli¢lerini hissettirebilmek adina markay1
kullanmaktadirlar (Cifci ve Cop, 2007, 70). Marka tiiketicilere iiriiniin 6zellikleri ile
ilgili bilgi verirken ayn1 zamanda iiriinii rakiplerinden farkli kilmaktadir. Ttketiciler

de bir iirlinii satn alirken ‘‘farklilagsma’” amaci giiderler (Ceylan, 2011, 90).
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Marka kavramu ile ilgili alanyazinda cesitli tanimlamalar bulunmaktadir.

Bunlardan bazilar1 su sekildedir:

Amerikan Pazarlama Dernegi markay1 "bir satici veya satict grubunun mal ve
hizmetlerini tamimlamak ve onlar: rakiplerinden ayirmak igin tanmimlanan bir isim,
terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin kombinasyonu’ olarak tanimlamstir
(Keller, 1993, 2; Wood, 2000). Aktuglu ve Temel (2006, 44) ise markay1 ~mal ya
da hizmeti tiiketiciye tamitmayr amacglayan bir isim veya sembol’’ olarak ifade

etmislerdir.

Marka kavrami belirli iiriiniin ya da hizmetin benzer iriinlerden ayrilmasini
saglayan isim, sembol gibi unsurlar olarak ifade edilmektedir (Ayber, 2003; Kirdar,
2003). Baska bir ifadeyle marka mal, hizmet veya fikirleri rakiplerinden farkl kilan
ya da farkli algilanmasini saglayan iletisim araglarindandir (Zengin ve Ildeniz, 2005).
Marka kavram tiiketicilerin kendi i¢lerinde anlamlandirdigi, islevsel ve duygusal
olarak ayirt edilebilecek hale getirdigi Ozellikler biitiiniidiir (Aysen vd., 2012).
Yapilan bu benzer tanimlarda markanin rakip markalardan ayirt edilebilen farklilik

belirten bir kavram oldugu iizerinde durulmustur.

Farkli bir bakis agisiyla De Chernatony ve Riley (1999) marka kavraminin
yasal bir arag, bir 10go, bir isletme, bir kimlik sistemi, tiiketicilerin zihninde bir imaj,
bir kisilik, bir iliski olarak, deger katan ve gelisen bir varlik olarak dokuz temel

unsurla tanimlanmasi gerektigini ileri siirmiistiir.

Marka kavramu triinlere, hizmetlere, yerlere ve/veya deneyimlere dayanan,
tiikketicilere sunulan bir fikirdir ve basarili olabilmek i¢in, tiiketicinin ihtiyaglari ile
markanim degerleri ve Ozellikleri arasinda bir denge saglanarak tiiketici ile duygusal
bir iligki kurmasi1 gerekir (Baker ve Cameron, 2007, 85). Burada tiiketici {izerinde

markanin psikolojik etkisi s6z konusudur (Aysen vd., 2012, 184).

Marka kavrammin daha iyi anlasilabilmesi agisindan {iriin ve marka
kavramlar1 arasindaki farklarin belirtilmesi gerebilir. Marka iirlin degerini arttiran
isim, tasarim veya semboldiir, lirin ise islevsel bir yararda bulunmaktadir. Marka
yaratilirken {iriin iiretilendir (Bisgin, 2015, 4). Uriin somut bir kavramdir ve zamanla
degisim gosterebilir ya da genisletilebilir. Marka bir kisilige sahip olup yaraticiliga
dayanmaktadir. Marka soyut bir kavram olup duygusal bilesenlere sahiptir (Valiyeva,

2015). Uriin ile marka arasindaki fark birgok pazarlamaci tarafindan “her marka bir
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triindiir ama her iiriin bir marka degildir, iiriin fabrikada iiretilen bir nesne, marka
ise tiiketiciler tarafindan satin alinan degerdir’’ seklinde ifade edilmistir (Kirdar,
2007; Turan ve Colakoglu, 2009; Oztiirk, 2010; Valiyeva, 2015; Bas ve Yaman,
2015).

2.1.2.1. Markanin Faydalan

Markanin faydalar1 isletmeler acisindan, tiiketiciler agisindan ve aracilar

acisindan olmak tlizere ayr1 ayr1 degerlendirilebilir.
Isletmeler acisindan faydalart

e Marka, isletmelere talep yaratir ve tutundurmaya yardimci olur. Isletmenin
satis ve rekabet giiclinii arttirarak, isletme ve iirlin imajmin yerlesmesine
yardime1 olur. Ayrica yasal giivence saglamaktadir (Kiiclikaslan ve Ural,
2006, 344).

e Marka isletmenin pazarlama basarisin arttirabilecegi arag olarak kullanilir.
Ayni zamanda igletmenin rekabette avantajli olmasini1 saglar (Alan ve
Yeloglu, 2013, 16).

e Marka, isletmeye arac1 kuruluslar tarafindan farkli fiyat strateji
uygulanmasmi saglayabilir ve yeni TUriinlerin {irtin hattina eklenmesini
kolaylastirir (Polat, 2013, 14).

e Marka, sipariglerin sonradan izlenebilmesi ve islenmesi agisindan kolaylik
saglar. Talepte de istikrar saglanarak siparislerin diizene girmesini saglar.
Boylelikle siparislerin karsilanmasinda maliyet diizeyi en aza indirilir (Cop
ve Bekmezci, 2005, 68).

e Marka tiiketicilerin isletmeye, iiriin ya da hizmetlere bagliligini saglamaktadir
(Barutcu ve Turgut, 2006, 923).

e Marka isletmenin demirbaslarindan sayilmakta ve isletmenin sermayesi
icinde yer almaktadiwr. Bu sermaye ile isletmenin gergek degeri
yansitilmaktadir ve tiiketicinin daha fazla {icret Odemeye tesvik
edebilmektedir (Yergaliyeva, 2011, 40).

e Markanmn reklammin yapilmasi kolaylikla animsanmasini ve 6zellikle seg-al
yontemiyle kolayca taninip satismnin kolaylagmasmi saglar. Markanin

kullanimu {iriiniin araci isletmelere dogru cekilmesini saglar (Ilban, 2007, 58).
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Aract kurumlar miisteriler tarafindan daha c¢ok tercih edilen markalart
raflarina koymaktadirlar. Boylece isletmeler aracit kurumlar karsisinda ticaret

giicli kazanmis olmaktadir (Ercis vd., 2011, 26).

Markanin tiiketiciler agisindan faydalar

Marka, aligveriste etkinligi arttirarak iiriinlerin taninmasini ve se¢ilmesini
kolaylastirir. Ayrica tiiketicilerin satin alma kararlarim1 da kolaylastirir.
Markalar tiiketicilere iiriin ile ilgili fikir ve glivence verir. Ayrica markali
iirtinlerde iade iglemleri kolay olur (Cop ve Bekmezci, 2005, 68).

Tiketiciler i¢in marka iirlin hakkindaki tiim degerlerin Ozetidir. Marka,
tiiketicilerin giivenini arttirir (Hauge ve Jackson, 1994, 14).

Tiiketiciler agisindan markali Giriinler markasiz iiriinlere kiyasla daha kaliteli
olarak algilanmaktadir. Rekabet aracilar1 ve ireticileri kaliteye iter. Boylece
iirtinlerde farklilik yaratmaya ¢alisilirken daha kaliteli iirtinler ortaya koyulur
(Cop ve Bekmezci, 2005, 68).

Ayn1 marka triinleri siirekli alan tiiketiciler aymi o6zellikklere, kaliteye ve
yararlara sahip iiriinii aldiginin bilincinde olmaktadir (Kotler ve Armstrong,
2012, 245).

Marka isletme ile tiiketici arasindaki iliskinin gelismesini saglayarak
markanim basarisiz oldugu durumlarda tiiketicinin sorumluyu tanima olanagi

saglanir (Ilban, 2007, 57).

Markanin aracilar agisindan faydalar

Isletmeler, iiriinlerini satan aracilara fiyat indiriminde bulunabilmektedir.
Boylece arac1  kurumlar da satislarini daha uygun fiyatlarla
gerceklestireceklerdir (Oztiirk, 2010, 56).

Aract kurumlar {ireticilerden daha uygun fiyata sattiklarmi ifade eden bir
markalagma stratejisiyle bir imaj yaratmak isterler. Bdoylece tiiketicileri
kendilerine cekebilirler (Ilban, 2007).

Marka sayesinde pazarin bdliimlere ayrilmasi daha kolay olur (Kotler ve

Armstrong, 2012, 245.)
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e Marka sayesinde aracmin pazari kontrol etmesi saglanir ve {iriin tiiketicilerin
zihninde konumlandirilabilir. Ayrica satis yapilan magazanm taninirligi

arttirilir (Biggin, 2015, 9).

2.1.2.2. Marka Ile Tlgili Kavramlar

Marka ile iliskili birgok 6nemli kavram bulunmaktadir. Bu kavramlardan

bazilari; marka degeri, marka imaji, marka bagliligi ve marka kimligidir.
2.1.2.2.1. Marka Degeri

Marka degeri kavramu ilk olarak Srinivasan (1979)’1n makalesinde ge¢mistir
(Imrak, 2015; Yasin, 2017, 128; Dai ve Tunali, 2017). Marka degeri bu makalede
“markanin tiriinden bagimsiz olarak sahip oldugu deger (fayda)” olarak ifade
edilmistir (Gok ve Diilek, 2015, 91; Yasin vd., 2017, 128).

Alanyazinda marka degeri kavramu ile ilgili bircok tanim yapilmistir ancak
belirli bir tanim tlizerinde fikir birligi heniliz olusmamistir (Park ve Srinivasan, 1994;
Mackay, 2001). Yoo ve Donthu (2002) marka degerini markanin tercih edilirligini
arttiran, sati alma kararlarinda etkili olan isletme degerine katkida bulunan bir unsur

olarak ifade etmislerdir.

Marka degeri tanimlar1 temelde iki agidan degerlendirilmektedir. Birincisi
finansal isletme degerini vurgularken (Simon ve Sullivan, 1993; Pappu vd., 2005,
144), digeri pazarlama agisindan tiiketici goziindeki marka degerini esas almaktadir
(Kim ve Lehmann, 1990; Aaker, 1991; Keller, 1993; Swait vd. 1993; Rangaswamy
vd, 1993). Finansal yaklasim da marka degeri markanmn ismi ile sagladigi nakit
akislar1 olarak ifade edilebilir. Finansal yontemler tiiketici davraniglarmi ve marka
giiclinlin yaratilmasini saglayan bilesenleri kapsamamasi nedeniyle elestirilmistir
(Kocaman ve Giingor, 2012). Aaker tarafindan pazarlama (tiiketici temelli) agisiyla
yapilan tanim ise markanin isim, sembol ile iliskili ve miisterilere {irlin ve hizmet
yoluyla isletmenin degerini azaltan veya arttiran varliklar olarak belirtilmistir (Deran,
Iskenderoglu ve Hatipoglu, 2008; Papatya, Papatya ve Hamsioglu, 2015, 38). Keller
(1993, 8) ise tiiketici temelli marka degerini ‘‘tiketicilerin bir markanin
pazarlanmasina verdikleri tepkiler tizerindeki, marka bilgisine bagl farkli bir etki”

olarak tanimlamaistir.
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Bu iki yaklasimin eksikliginin giderilmesi amaciyla tiiketici temelli ve
finansal yaklagimin birlesiminden olugsan karma yaklasimlar da ortaya ¢ikmigtir (Kim
vd., 2003; Marangoz, 2007; Dai ve Tunali, 2017). Bu karma yaklasima gore marka
degeri finansal performans, {irlin ve hizmet kalitesi, miisteri tatmini, markaya
duyulan saygi ve miisteri bagliliginin toplamin1 ifade eder. Ayrica tiiketici tarafindan
marka algisini ya da tiiketicinin marka hakkinda duygu ve diisiincelerini, tutumunu
ve markann isletmeye kattig1 deger, karlilik ve pazar payini ifade etmektedir (Imrak,

2015, 16 ).

Markayi rakipleri karsisinda farkli kilan deger unsuru, tiiketicilere gore temel
bir degiskenlik 6zelligi kazanmistir. Ayrica marka degeri, bilgilendirme ve degerin
icerigini ac¢iklamak kaydiyla tiiketicilerin satin alma kararlarinda giivenini ve satin

alma sonucu ortaya c¢ikan tatmini arttirarak tiiketicilere fayda saglamaktadir.
2.1.2.2.2. Marka imaji

Marka imaji kavrami, ilk olarak 1955 yilinda Gardner ve Levy tarafindan
tanitilmustir (Dobni ve Zinkhan, 1990). Ogilivy (1955) tiiketicilerin triinleri sadece
islevselligi icin degil, markaya yiikledikleri anlamlar i¢in de satin aldigini1 belirtmistir

(Yalgm ve Ene, 2013, 115).

Marka imaj1, tiiketici hafizasinda tutulan marka cagrisimlar1 tarafindan
yansitilan marka hakkindaki algi olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993). Baska bir
deyisle, marka imaji, marka ismi belirtildiginde tiiketicinin aklina gelen seydir
(Arslan ve Korkut Altuna, 2010, 172). Dobni ve Zinkhan (1990) marka imajini,
tiiketicinin gerekceli veya duygusal yorumu ile sekillendirileren tiiketici tarafindan
algilanan bir olgu olarak degerlendirmektedir. Bir baska tanima gore marka
“markayla iliskilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamini ifade eden
bilgiler” olarak ifade edilmistir (Marangoz, 2007, 90). Marka imaji, s6z konusu
markanin giiclii-zayif, olumlu-olumsuz yonleri gibi, genelde kontrol edilebilir

algilarmin bir araya gelmesini ifade eder (Ozdemir ve Karaca, 2009, 117).

Temel olarak marka imaji, tiiketicinin markayla ilgili diislincelerini ve
hislerini agiklar (Roy ve Banerjee, 2007). Diger bir deyisle, marka imaj, tiiketicilerin
bir markanm sahip oldugu genel zihinsel imajdir ve diger markalara kiyasla
benzersizligidir (Faircloth, 2005). Marka imaji, tiiketicinin markanin farkli {iriinleri

ve iirlin dis1 Ozelligi hakkindaki bilgi ve inanglarindan olusur. Marka imaji,
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tilketicilerin markayla iligkili tanimlayic1 ve degerlendirici tiim bilgilerden olusan

kisisel semboliinii temsil eder (Iversen ve Hem, 2008).

Bird, Channon ve Ehrenberg (1970) marka imajmni, markanm kullanima bagl
olarak sekil alabildigini ve markayla herhangi bir tecriibesi olmayan tiiketicilerin

zihninde de bir imaj olusabilecegini ifade etmistir.

Marka imaj1, sahip oldugunuz veya sahip olmadiginiz bir sey degildir. Bir
markanin tek bir imaji olmas1 muhtemel degildir, ancak birka¢1 baskindir. Marka
imaj1 arastirmalarinda kilit nokta, en gii¢lii imajlar1 tanimlamak veya gelistirmek ve
daha sonraki marka iletigimi ile onlar1 gii¢lendirmektir (Ulusu, 2011). Marka imaji ne
kadar olumlu olursa, markali iiriine ve onun 6zelliklerine karsi tiiketicilerin tutumu o
kadar olumlu olur (Aghekyan-Simonian vd., 2012). Marka imaji, tiiketicinin
markayla ilgili ihtiyaglari ve isteklerini tanimasinda yardimei olur ve markay1 diger
rakiplerinden ayirir (Lien vd., 2015). Tiiketiciler marka hakkinda olumlu imaja sahip
oldugunda, markanin mesajlar1 rakip marka mesajlarma kiyasla daha giiclii bir etkiye
sahip olur (Hsieh ve Li, 2008). Bu nedenle, marka imaj1 tiiketici davraniginin 6nemli

bir belirleyicisidir (Lee, Lee ve Wu, 2009).
2.1.2.2.3. Marka Baghhg

Isletmeler agisindan rekabetin yogun yasandig1 pazarlarda basarili olmak ve
1yl bir marka olusturabilmek oldukc¢a 6nemlidir. Marka konusunda en 6nemli basari
gostergelerinden birinin marka baglilig1 yaratmak oldugu soylenebilir (Ciftyildiz ve

Siitiitemiz, 2007, 37).

Dick ve Basu (1994) marka baghligmi “‘bir varliga yénelik gelistirilen
goreceli tutum ile tekrar satin alma davranisi arasindaki iligkinin giicii’’ olarak
tanimlamistir. Marka baglhiligi tiiketicinin belirli bir markayr rakip markalarin
sunumlarina ragmen siirekli olarak tercih edilmesidir (Chaudhuri ve Halbrook, 2001,
81). Marka baghligi, tiiketicinin kosullar zorlastiginda bile iliskisini uzun vadeli

stirdiirme diigiincesi ve istegi olarak ifade edilmistir (Morgan ve Hunt, 1994).

Marka baglilig1 bir tiiketicinin markaya karsi olan satin alma istegi ya da
niyetini veya ger¢eklesen satin alma eylemi gostermesini ya da her ikisinin de

gerceklestigi bir durumu ifade eder (Giirbiiz ve Dogan, 2013, 242). Marka baglilig
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teknik olarak bir markanm belli bir donemde satin alinma sikligin1 belirtmektedir
(Aktas, Oziipek ve Altunbas, 2011, 118).

Alanyazinda marka bagliliginin bazi arastirmacilar tarafindan davranigsal ve
tutumsal olmak tizere iki ayr1 yaklasimla tanimlandig1 goriilmektedir (Ciftyildiz ve
Siitlitemiz, 2007; Titay ve Torlak, 2011). Bazi arastirmacilar tarafindan ise
davranigsal ve tutumsal yaklagimlara ek olarak ikisinin birlesiminden olusan karma
yaklasimdan da s6z edilmistir (Kaynak vd., 2008, 344; Rai ve Medha, 2013; Kim,
Lee ve Suh, 2015). Davranissal baglilik, satin alma siklig1 ve miktar1 ya da satin alma
olasilig1 gibi dlglimlerle degerlendirilmektedir (Kumar ve Shah, 2004). Tutumsal
calismalar, bagliligini1 yalnizca tekrar satin alma davraniginin sonucu olarak degil,
ayni zamanda belirli bir markaya yonelik tutumlarin bir sonucu olarak ifade etmistir
(Back ve Parks, 2003). Tutumsal baglilik tiiketicinin marka farkindaligi, markay1
kabulii, markaya olan ilgisi ve verdigi 6onem, markaya olan sevgisi, giiveni ve
siireklilik gibi degiskenlerle dlciilmekte ifade edilmektedir (Unal, Deniz ve Can,
2008, 216).

2.1.2.2.4. Marka Kimligi

Marka kimligi kavram ilk olarak Kapferer ve Laurent (1985) tarafindan
kullanilmustir. Isletmeler igin tasidigi énem ve sahip oldugu yaklasim marka
kimliginin alan yazinda ve uygulamada dikkat ¢ekmesine sebep olmustur (Tiifekci
vd., 2016, 203). Marka kimligi isletme tarafindan tiiketiciye sunulan vaattir ve
isletmenin tiim hizmetlerinin toplammi ifade eder (Ekdi, 2005, 23; ilhan, 2006, 38;
Celik, 2007, 11; Haliginarli, 2008, 15).

Harris ve De Chernatony (2001) marka kimliginin, markay1 farklilastiran
markanin 6zgiinliigiinii olusturan degerleri, amaclarin1 ve imajini icerdigini One
stirmektedir. Marka kimligi, bir markay1 konumlandirma imkani sunar ve marka
yonetiminde Stratejik yaklagimi tegvik eder (Harris ve De Chernatony, 2001). Marka
kimligi, isletmelerin yaratmay1 veya siirdiirmeyi amagladigi benzersiz bir marka
cagrisimlart kiimesi olarak da tamimlanabilir (Sidksjérvi ve Samiee, 2011; Han,
2006). Arastirmacilara gore, marka kimligi, isletmelerin nasil algilanmak istedigini
temsil etmektedir. Ayrica, marka kimliginin amacmin, marka ile tiiketici arasinda

kurulmak istenen iliski oldugu belirtilmektedir (Saiksjarvi ve Samiee, 2011).
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Marka kimligi marka iletisiminde uygulanan, markay: farkli kilan bir dizi
ayirt edici 6zellik olarak da ifade edilebilir (Lindeberg, Blomkvist ve Johansson,
2012, 7). Marka bilesenleri icerisinde marka kimligi, tiiketicilerin markayla ilgili
diisiince ve bakis agilarini i¢eren, marka diislincesinin temel 6gesini olusturur (Cifci

ve Cop, 2007, 72; Haliloglu, 2008).

Marka kimligi destinasyon agisindan degerlendirildiginde bir yeri digerlere
gore farkli kilan ozellikler olarak ifade edilebilir. Destinasyon marka kimliginin
giicli olmas: ile marka imaji da etkili olur. Marka kimligi turistik yerin nasil

algilanmay1 arzu ettigini ifade eder (Yavuz, 2007, 50).
2.1.2.2.5. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami ilk olarak 1955 yilinda Gardner ve Levy tarafindan
ortaya atilmis olup Aaker tarafindan sekillendirilmis ve alan yazina girmistir (Aksoy
ve Bas, 2016; Tayfur, Cesur ve Memis, 2017; Leblebicioglu ve Uslu, 2017; Yiicel ve
Halifeoglu, 2017).

Marka kisiligi caligmalarinin temeli kisilik psikolojisine dayanir ve
tiiketicinin bir lirlin se¢imini ifade etme bi¢imini temsil etmek i¢in popiiler bir

metafor olarak ortaya ¢ikmistir (Rathnayake, 2008, 7).

Marka kisiligi, markalar i¢in gegerli ve ilgili olan insan kisilik 6zellikleri
kiimesidir (Azoulay ve Kapferer, 2003, 151). Marka kisiligi, tekrarlanan gézlem
davraniglarma dayanan tiiketici tarafindan olusturulmus bir dizi 6zellik ¢ikarimi
olarak distiniilebilir (Fournier, 1988, 368). Aaker (1997) marka kisiligini ‘‘bir marka
ile iliskili insan ozellikleri kiimesi’’ olarak tamimlamustir. Benzer olarak Keller (1993)
marka kisiligini, insanlarin sahip oldugu karakteristik 06zelliklerin markaya
atfedilmesi olarak tanimlamistir. Tiiketiciler, markalarm insan oldugunu varsayarsak,
insanin kendine 6zgli 6zelliklerini atfederek markalar1 kisilestirir (Song ve Sung,
2012, 83; Kim ve Lehto, 2013) ve sonug olarak bir iliski kurulur. Tiketicinin daha
uygun ve dogru kisilige sahip bir marka ile karsi karsiya gelmesi durumunda,
tiiketicinin markaya karsi duygular1 olumlu olur ve tiiketicinin markaya olan sadakati
artar (Rostampour, 2013, 17).

Marka kisiligi kavrami, yalnizca isletmelerin tiiketici davraniglarimi etkilemek

lizere markaya yiiklenen kisilik 6zellikleriyle degil, tiiketiciler tarafindan markaya
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yiiklenen 6zelliklerle de meydana gelmektedir. Insanlar sahip olduklar1 markanin
kisiligi araciliiyla etrafindaki kisilere mesajlar vererek kendini farkl sekillerde ifade
etmektedir (Aysen vd., 2012, 183). Dikcius, Seimiene ve Zaliene (2013)
calismalarinda insanlarin kisiligi ile marka kisiliginin 6nemli derecede eslestigi
gorilmiistiir. Dursun (2009)’un c¢alismasma gore markaya uygun bir kisilik

olusturulursa tiiketicilerin markaya ¢ekilmesi de kolaylagmaktadir.

Marka kisilik teorisyenlerine gore, markalar 6grenme ve deneyim yoluyla
insan kisiligi Ozelliklerine baglanabilir. Tiiketiciler, fiziksel niteliklere dayali
rekabetci markalar arasindaki algilanan farkliliklar1 zorlastirdigindan, marka kisiligi
ve imaj yonetimi bir isletmenin pazarlama programimin onemli bir pargasi olmustur.
Marka kisiligi, bir marka i¢in olumlu tutum ve tercih olusturulmasinda merkezi bir
rol oynadigr goriilmektedir (Sung ve Kim, 2010, 640). Pazarlamacilarin ¢ogu,
iirtinlerin kendileri, ambalajlar1 ve reklamlar1 degigse bile, markalarin, 6zellikle de
basarili olanlarin tutarli ve ongoriilebilir bir kisilige sahip olmalar1 gerektigini 6ne
stirmektedirler. Bir markanin kisiligi, basarili bir iirliniin pazarlama karmasindaki

degismez tek unsuru olmaktadir (Alt ve Griggs, 1988, 9).

Tiketicilerin marka ile ilgili tutum ve algilarin1 giiglendiren marka kisiligi,
farkli bir marka kimligi olusumuna katki saglamasiyla, olumlu tutum ve davranis
gelistirmesiyle, markaya dair iletisim ¢abalarina karsi rehberlik etmesiyle markaya
bir deger yaratmaktadir (Torlak ve Ozgelik, 2011, 363). Bir markanm basarili ve iyi
bir konumlandirmanin onun kisilik gelisimine baglh oldugu ve markanin yonetilmesi
acisindan 6nemli oldugu belirtilmektedir. Marka kisiliginin markaya kendine has bir
yap1 saglamasiyla, rakipleri tarafindan taklit edilmesi zorlagsmaktadir (Keller, 1993,
17). Hem arastrmacilar hem de uygulamacilar marka kisiliginin bir iriin
kategorisinde ayirt edilmesine yardimci olan (Valette-Florence, Haythem ve Dwight,
2011), bir markanin tiiketicinin tercihini ve sadakatini arttiran (Fournier, 1998)

onemli bir kavram oldugunu ve marka esitligi yarattigin1 6ne siirmektedir (Keller,
1993) .

Insanin ve markalarin kisilik 6zellikleri ayni kavramsallastirmay1 paylasir,
ancak nasil sekillendigine gore degisir. Insan kisilik dzelliklerinin algilarmin bireyin

inanglari, tutumlar1 ve demografik Ozelliklerinden ¢ikarilmasi, marka Kkisilik
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ozelliklerine iliskin algilar ise marka ile dogrudan ya da dolayli etkilesimden
etkilenip, sekillenebilir (Kumar ve Nayak, 2014, 89).

Tiiketicinin markayla dogrudan ve dolayli temas: ile markanin kisilik
ozellikleri belirginlesmektedir. Marka somut bir varlik degildir, tiiketici zihnindeki
algilamalardan olusmaktadir. Markanin bir karaktere sahip olup olmadigmin
anlagilabilmesi i¢in marka kisisellestirilmektedir. Markaya c¢esitli sifatlar yiiklenerek,

marka hakkinda bilgi edinilmektedir (Ercis ve Celebi, 2016, 754).

Son yillarda tiiketiciler iirlinli satmn almaktan ¢ok markay1 satin almaktadir.
Markalarin tercih edilmesindeki temel sebep, isletmeler tarafindan markalara
yiikklenen anlamlardwr. Markalar, iirlinleri temsil etmekte olup isletme ile ilgili
tiiketiciye bilgi verir. Ayrica tiiketicilere belirli bir imaj ve kisilik yansitmaktadir.
Dolayisiyla marka kisiligi, markanin islevsel ve fiziksel ozelliklerini iceren bir

kavramdir (Ozgiiven ve Karatas, 2010, 140).

Bir {iriin tasarlanirken, markaya iligkin yapilan c¢alismalarin igerisinde
kisiligin olusturulmasi da vardwr. Marka kisiligi isletmelere rekabet avantaji
yaratmanin yani sira tiiketicilerle iliskinin devamliliinin saglanmasinda da

onemlidir (Dursun, 2009, 80).

Tiiketici tarafindan markaya atfedilen kisisel 6zelliklerin isletmeler tarafindan
belirlenmesi, marka kimligi olusturma kapsaminda yapilan etkinliklerin, tiiketicilere
yansitilmasi agisindan onemlidir. Diger bir ifadeyle, isletme-tiiketici iletisiminin
sonucu olarak meydana gelen marka imajinda belirleyici rolii oynayan markaya
atfedilen karakteristik 6zelliklerdir. Bu sebeple pazarlama faaliyetlerinde isletmelerin
sahip olduklar1 marka kisiliginin analizini yapip, rakip markalara gore ayirt

edilebilecek 6zellikleri dikkate almasi gerekmektedir (Ddlarslan, 2012, 23).
Marka Kisiliginin Boyutlar

Marka kisiliginin Ol¢lilmesi psikolojiye dayanmakta olup, marka kisiligi
tiiketicilerin markayla olan iligki ve baglhiligini i¢eren ve insanlarla iletisimi saglayan
bir 6lglidiir (James, Lyman ve Foreman, 2006, 175). Aaker marka kisiligi 6l¢egini
olustururken psikolojideki ‘‘Biiyiik Bes Modeli’” ni temel almistir (Musante, Bojanic
ve Zhang, 2008, 306).
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Aaker marka kisiliginin teorik cergevesini bes ana boyutu belirleyerek
olusturmustur. Marka kisiligi 42 6zellikten olusmakta olup, bes marka boyutunun her
biri 15 gruba ayrilmugtir. 42 kisilik 6zelligi bu 15 grupta toplanmistir ve Aaker
tarafindan 309 kisilik 6zelliginden elde edilmistir (Sung ve Tinkham, 2005, 337;
Guthrie, Kim ve Jung, 2008; Maehle ve Shneor, 2010, 44; Yener, 2013, 92; Kiitiikei,
2016, 24). Marka kisiligi olgegi (BPS) olarak isimlendirilen bu 6lgegin bes ana
boyutu; samimiyet (sincerity), heyecan (excitement), yetkinlik (competence),
seckinlik (sophistication) ve sertlik (ruggedness) seklinde olup ‘‘Biiyiikk Besli’’
olarak da isimlendirilmektedir (Aaker, 1996, 143). Ancak Aaker’in Olcegi
kiiltiirleraras1 gegerlilik ve giivenirlik sorunlari, marka kisiligi yerine algilanan
kullanic1 6zelligi 6lgtimii, genellenememe ve uygulamalarda farkli faktérlenme gibi
sorunlar nedeniyle elestirilmistir (Azoulay ve Kapferer, 2003, 150). Aaker’in
olusturdugu marka kisiliginin bes ana boyutlar1 ve alt degiskenleri Sekil 3’te

gosterilmistir.

P
MARKA KIiSILIGI }

Samimiyet Heyecan ] Yetkinlik Sertlik

- Aklh - Cesur -Giivenilir -Miicadeleci
basinda - Modaya - Caliskan - Cekici - Erkeksi
- Aile odakl uygun - Emr_"yet“ - 1yi - Batili

- Cana yakin - Heyecanh - Zeki goriiniimlii - Sert

- Diiriist - Canli - Teknik Biiyiileyici - Hasin

- Samimi - Karizmatik - Kurumsal - Kadmsi

- Gergek - Geng - Bagarih - Diizgiin

- Erdemli - Yaratici - Lider

- Ozgiin - Essiz - K_endlnden

- Neseli - Giincel emin ~—

- Duygusal - Bagimsiz \ )

- Arkadasca - Cagdas

\ J o/
Sekil 3. Marka Kisiliginin Boyutlar1

Kaynak: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing
Research, 34 (3), 347-356.
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Aaker’in olusturdugu bes boyutlu marka kisiligi 6l¢egi ile ilgili elestirilerde
bulunulsa da bir¢ok galismada bu Ol¢ekten yararlanildigi goriilmektedir (Kiraci ve
Kocabay, 2017, 14).

Marka kisiligi boyutlart ile pek cok bilesen arasindaki iliskiyi inceleyen
caligmalarda marka ¢ekiciligi ve cagrisimi tlizerinden en etkili boyutun yetkinlik
oldugu (Sophonsiri ve Polyorat, 2009), marka kisiligi boyutlarinin marka sadakatini
arttirma yoluyla marka giivenini ve etkinligini farkl: sekillerde etkiledigi goriilmiistiir

(Sung, Kim ve Jung, 2010).

Sekil 4’te Tiirkiye’de marka kisiligi boyutlar1 verilmistir.

Tiirkiye’de Marka Kisiligi
Boyutlan

[ Yetkinlik ] [ Heyecan ] [Geleneksellik] [Androjenlik]

Profesyonel Geng /Geleneksel ) Kadinsi
Basarili Geng ruhlu Miitevazi Asi
I_Drestij li Tutkulu Hesaph Satafath
Iddialx Sportif Klasik Erkeksi
Isini Lyi Ding Tutumlu

Yapan Bastan Aile Odakl

Gﬁvenili.r Cikarici Muhafazakar

Saglam lyi Cevik

Istikrarlt Neseli

Kendine Sempatik

Giivenen Ozgiirliikgii N

Orijinal Eglenceli

Global Eglendirici

Kaliteli Hareketli

Bildik —

N
Sekil 4. Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlar1

Kaynak: Aksoy, L. ve Ozsomer A. (2007). Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar,
12. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi, 18-20 Ekim Sakarya Universitesi,
Sakarya, 1-15.
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Aksoy ve Ozsomer (2007) Tiirkiye’de marka kisiligi boyutlarin1 Aaker’in
marka kisiligi 6lceginden yararlanarak belirtmiglerdir. Tiirkiye’de 1200 kisi iizerine
yapilan arastirmada 4 boyut altinda 39 oOzellik olarak ortaya konulmustur. Bu
boyutlar; yetkinlik, geleneksellik, heyecan ve androjenliktir. Geleneksellik ve
androjenlik boyutlar1 Aaker’in marka kisiligi dlceginden farkli olarak Tiirkiye’ye

0zgl boyutlar olarak belirtilmistir.
2.1.2.3. Destinasyon Kisiligi

Turizm isletmeleri gibi destinasyonlar da rekabet igerisindedirler. Dolayisiyla
destinasyonlarin ayirt edilebilmesi adina ¢aligmalar yapilmistir. Bunlardan biri de
destinasyonlarin marka haline getirilmesidir. Destinasyonlar turistik {iriin olarak
diisiiniildiigii zaman, markanin destinasyonlar ag¢isindan Onem arz ettigi
diisliniilebilir.  Destinasyonlarm bir marka haline getirilebilmesiyle, diger

destinasyonlara gore avantajli olacagi sdylenebilir (Atay ve Diilgaroglu, 2017, 384).

Artan rekabet sartlarinda, destinasyon pazarlamacilar1 destinasyonlari
rakiplerinden farkli kilacak pazarlama stratejileri arayisi igerisindedirler. Bu noktada
destinasyonlar1 ikamelerinden aymracak bir diger kavram olarak destinasyon
kigiliginden s6z etmek mimkiindiir (Saghk ve Tirkeri, 2015, 26). Turistik
destinasyon sayisindaki artig, bos zaman artig1 veya insanlarin daha fazla bos zaman
faaliyetlerine vakit ayirmalari, ulasim olanaklarmm kolaylagsmasi gibi durumlar
turistlerin destinasyon se¢iminde bulunurken daha secici davranmalarina veya
zorlanmalarina neden olabilmektedir (Ulkii, Solmaz ve Barakazi, 2017). Destinasyon
kisiligiyle ziyaretcilerin beklentileri karsilanmakta ve destinasyonlar arasinda

farklilik yaratmak miimkiin hale gelmektedir (Murphy vd., 2007).
2.1.2.3.1. Destinasyon Kisiligi Kavram

Destinasyon kisiligi, turizm bolgesi baglaminda marka kisiligini ifade eder
(Usakli ve Baloglu, 2011, 115) ve bir destinasyonu tanimlamak i¢in heyecan verici,
arkadas canlis1 gibi insanlara ait kisilik 6zellikleri kullanilir (Chen ve Phou, 2013,
272). Ekinci ve Hosany (2006, 128) destinasyon kisiligini “‘bir destinasyonla iliskili
insan ozellikleri dizisi’” olarak tanimlanmustir. Hankinson (2004) ise destinasyon
kigiligini, “‘bir yerin fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel ozellikleri’’ olarak

tanimlamistir. Destinasyon kisiligi ile ilgili yapilan ¢aligmalarda, destinasyonun bir
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kisi gibi ele almip 6ne ¢ikan o6zelliklerinin belirlendigi anlasilmaktadir (Sop vd.,

2012, 1127).

Ticari markalar gibi cansiz nesneler de insan kisilik &zellikleriyle
iliskilendirilebilir (Xie ve Lee, 2013, 540). Ornegin, ‘‘erkeksi” (maskiilen) kelimesi
Marlboro sigaralarini tanimlamak i¢in kullanilabilir. Levis kotunu tanimlamak igin
“saglam”, Channel parfiimlerini tanimlamak i¢in ‘‘kadin” (feminen) ve IBM
bilgisayarlarini tanimlamak i¢in ise “‘akill’” 6zelligi kullanilabilir (Ekinci ve Hosany,
2006). Benzer sekilde destinasyonlar da Avrupa’nin geleneksel ve seckin seklinde
nitelendirildigi gibi insan kisilik 6zellikleri kullanilarak tanimlanabilir; Galler diiriist,
davetkar, romantik ve diinyaya dogrudur; Ispanya dost canlis1 ve aile odakli; Londra
acik fikirli, aligilmisin diginda, canli ve yaratici, Paris ise romantik seklinde

nitelendirilmistir (Ekinci ve Hosany, 2006, 128).

Destinasyon kisilik 6zellikleri destinasyonlara dogrudan veya dolayl olarak
etki eder (Ekinci ve Hosany, 2006). Destinasyonun kisilik ozellikleri ile yerel halk,
otel calisanlari, restoranlar ve turistik yerler araciligiyla dogrudan iliskisi olabilir
(Lim, 2013, 8). Dolayli bir sekilde ise, {inliilerin reklamlarda yer almasi, kooperatif
reklam ve medya, pazarlama programlari, destinasyon kisiligi ile iliskili
olabilmektedir (Cai, 2002; Xie ve Lee, 2013, 541).

Destinasyon kisiligi potansiyel turistler tizerinde olumlu etki yaratarak,
tercihleri lizerinde belirleyici rol oynayabilmektedir. Bu durumun aksini soylemek de
miimkiindiir. Olumsuz destinasyon kisiligi ve imaj1 potansiyel turistlerin s6z konusu
destinasyona karsi olumsuz duygular beslemelerine sebep olabilmektedir (Kanibir,
Nart ve Saydan, 2010, 57). Tanitim faaliyetleriyle olusturulan pozitif ve giiglii kisilik
ozellikleri sayesinde ziyaret¢i sayisinda da artis miimkiin olabilmektedir (Sahin ve
Baloglu, 2011, 73). Tiiketici ve destinasyon arasinda olusan gii¢lii bir bag kurulmasi
ile s6z konusu destinasyonun tercih edilirligi ve tekrar ziyaret niyeti artmaktadir

(Chen ve Phou, 2013).

Destinasyon kisiligi ile ilgili yapilan arastirmalarda ¢ogunlukla destinasyon
kisiligi ve destinasyon imaji (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006; Murphy vd.,2007;
Kanibir vd., 2010; Sahin ve Baloglu, 2011; Xie ve Lee, 2013; Chen ve Phou, 2013;
Artuger ve Cetinsoz, 2014), benlik uyumu (Murphy vd., 2007; Yiiksel ve Bilim,
2009; Usakli, 2009; Klabi, 2012), tatmin, sadakat ve memnuniyet (Murphy

34



vd.,2007; Kanibir vd., 2010; Sop vd., 2012; Chen ve Phou, 2013; Uca Ozer, 2015),
davranigsal niyetler (Ekinci, Sarikaya ve Baloglu, 2007; Murphy vd., 2007; Usakli,
2009; Kanibir vd., 2010; Sahin ve Baloglu, 2011; Kilig ve Sop, 2012; Xie ve Lee,
2013; Lee ve Kang, 2013; Hultman vd., 2015) degiskenleri arasindaki iliskiler

incelenmistir.
2.1.2.3.2. Destinasyon Kisiliginin Ol¢iilmesi

Aaker'in (1997) marka kisilik ¢er¢evesinin turizm destinasyonlar1 baglaminda
uygulanabilirligi ve gecerliligi Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan incelenmistir.
Calisma sonucunda, turistlerin marka kisilik 0Olgegi kavramini ifade eden
destinasyonlara kisilik 6zelliklerinin atfedilebildigini kanitlamistir (Kilig ve Sop,
2012, 96). Aaker’in ¢aligmasinda marka kisiligi Olgeginden gelistirilmis olan 42
ozellikten 5 boyut olarak ortaya ¢ikardiklar1 27 kisilik 6zelligi ile destinasyon kisiligi
Olgegini ortaya koymuslardir. Bu boyutlar; samimiyet, yetkinlik, heyecan, segkinlik
ve sertliktir. Marka kisiligi 6lgeginden uyarlanan bu 6lgek pek cok arastirmaci
tarafindan kullanilmis olup, giivenilirligi ve gegerliligi kabul edilmistir (Sahin ve
Baloglu 2011; Li ve Kaplanidou 2013; Bilim ve Bilim 2014; Artuger ve Cetinsoz,
2014a; ; Papadimitriou vd. 2014; Baloglu, vd. 2014).

Alanyazinda destinasyon kisiligi ile ilgili birgok arastrma yapildigi

goriilmektedir. Bu arastirma sonuglarinda g¢esitli boyutlar ortaya konulmustur.

Usakli ve Baloglu (2011) ¢alismalarinda Aaker’in marka kisiligi 6lgeginden
yararlanarak Las Vegas’in destinasyon kisiligini bes boyut olarak belirlemistir. Bu

boyutlar; cagdas, segkinlik, cosku, yetkinlik ve samimiyettir.

Sahin ve Baloglu (2011) Istanbul’un destinasyon kisiligini belirlemek iizere
yaptiklar1 arastirmada 272 ziyaretgi katilimi ile Aaker’in marka kisiligi 6lgegini esas
alarak Istanbul’un destinasyon kisiligini bes boyut olarak belirlemislerdir. Bu
boyutlar; samimiyet, eglence, 6zgiin ve canli, modern ve yetkinlik, karizmatik ve

modaya uygun olarak belirlenmistir.

Ye (2012) yiriittigii arastrmada Avustralya’nin destinasyon Kkisiligini;
heyecan verici, sert, samimiyet ve entelektiiel olarak dort boyutta belirlemistir. Xie
ve Lee (2013) Aaker’in marka kisiligi 6lgegini kullanarak Pekin’in destinasyon

kisiligini belirlemeye yoOnelik bir arastirma yiiriitmiislerdir. Calisma sonucunda
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Pekin’in destinasyon kisiligini yetkinlik, sertlik, heyecanli ve seckinlik olmak tizere

dort boyut olarak belirlemislerdir.

Papadimitrou vd. (2014) Atina’nin destinasyon kisiligini belirlemek {izere
yuriittiikkleri arastrma sonucunda Atina’nin destinasyon kisiligini samimiyet ve

heyecan olmak iizere iki boyut olarak belirlemislerdir.

Destinasyon kisiligi ile ilgili yapilan baz1 ¢alismalarin sonucunda ortaya ¢ikan
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) bazi ¢aligmalarda ise
farkli boyutlar ortaya ¢ikmistir (d'Astous ve Boujbel, 2007; Klabi, 2012; Song ve
Sung, 2013; Pereira vd., 2014).

2.1.3. Davramissal Niyetler

Niyetler, fikirler, ihtiyaglar ve belirli bir davranisi gergeklestirme istegi olarak
tanimlanabilir (Gollwitzer, 1993). Niyetler gelecege yoneliktir ve davraniglarm giiglii
yordayicis1 oldugu soylenebilir (Han ve Pereira, 2013; Sooniste vd., 2013). Ajzen
(1985) tarafindan gelistirilen planli davranis teorisine (TPB) gore, niyet ve fiili
davranig arasinda yakin bir iliski vardir (Kuhzady, 2018). Diger bir deyisle planl
davranig teorisi, niyetlerin davraniglar1 sekillendirdigini belirtmektedir (Park vd.,
2016, 796). Bir kisi, belirli bir sonucu arzuluyorsa, davranisa girme niyetinde oldugu

kabul edilir ve davranisin sonucu tiretecegine inanilir (Park ve Cho, 2014).

Davranigsal niyet ise bireyin beklenen ya da gelecekteki planlanan
davranislar1 olarak tanimlanabilir (Lam ve Hsu, 2006, 591). Davranissal niyet tatmin
slirecinin bir sonucu olarak ifade edilmistir (Anderson vd., 1994, 53) Oliver (1997)
davranigsal niyetleri belirli bir davranista bulunma konusunda onaylanmais bir olasilik
olarak tanimlamistir. Smith vd. (1999) davranigsal niyetleri ekonomik davranislar ve
sosyal davraniglar olmak iizere iki grupta incelemislerdir. Ekonomik davraniglar
grubu daha fazla 6deme niyeti, tekrar satin alma ve isletme bagliligini igerirken
sosyal davraniglar grubu ise mevcut tiiketicilerin veya potansiyel tiiketicilerin
davraniglarinin olumlu ya da olumsuz tutumlarla etkilenmesini igermektedir (Varinli

ve Cakir, 2004, 36).
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Davranigsal niyet tiiketicilerin belli bir hizmet ile olan iliskisini
saglamlagtirdigr ve bu iliskinin devam edeceginin bir gostergesi seklinde ifade
edilebilir (Zeithaml vd., 1996, 3). Diger bir ifadeyle davranigsal niyetler tiiketicilerin
isletme iiriin veya hizmetlerinden yararlanmaya devam edecegin ya da yararlanmay1

birakacaginin gostergesidir (Lin ve Hsieh, 2005, 1601)

Cesitli davranigsal niyetler arasinda arastirmacilar tekrar satin alma niyeti ve
tavsiye etme isteginin davranigsal niyetleri 6lgmek i¢in en sik kullanilan boyutlar
oldugunu belirtmislerdir (Chang, 2016; Yen vd., 2015). Baz1 ¢alismalarda ise tekrar
satin alma ve tavsiye etme olmak tizere iki boyutta incelendigi goriilmektedir (Chen,

2008; Akkilig vd., 2013; Cetintas, 2014).

Cizelge 2’de davranmigsal niyetlerin boyutlarina ve kapsamlarina yer

verilmistir.

Cizelge 2. Davranigsal Niyetlerin Boyutlar1 ve Kapsamlar1

Davramssal Kapsam

Niyetlerin Boyutlari

Sadakat (tekrar satin | *XYZ hakkinda bagkalarma pozitif seyler sdylemek

alma ve tavsiye) *XYZ’ yi bagkalarina tavsiye etmek * Arkadaslar1 ve yakinlar1 XYZ ile
is yapmalar1 i¢in cesaretlendirmek

* ... hizmetlerini almak i¢in XYZ’nin ilk tercihimiz oldugunu diistinmek

*XYZ ile gelecek birkag yilda daha fazla i yapma

Isletmeden Ayrilma *XYZ ile gelecek birkac yilda daha az is yapmak *Daha iyi fiyat teklif

eden bir rakiple anlagma

Isletmeye Daha Fazla | *Fiyatlarini arttirmis olsa bile XYZ ile is yapmaya devam etmek
Odeme istegi *XYZ’den alman faydaya karsilik rakiplerinkiyle kiyaslamak
*XYZ’ye daha fazla 6demek

Dissal Cevap *XYZ’nin hizmetiyle sorun yasadiysaniz bir rakiple is yapmak
*XYZ’nin hizmetiyle sorun yasasaydiniz miisterilere sikayet etmek
*XYZ’nin hizmetiyle sorun yasasaydiniz isletme disindaki acenteye

sikayet etmek

I¢csel Cevap *XYZ’nin hizmetiyle ilgili sorun yasasaydiniz XYZ personeline sikayet

etmek

Kaynak: Zeithaml, V., Berry, L. ve Parasuraman, A. (1996). The Behavioral Consequences of
Service Quality, Journal of Marketing, 60 (2), 31-46.

Cizelge 2’ye gore Zeithaml vd. (1996)’nin davranigsal niyetleri sadakat

(tekrar satin alma ve tavsiye niyeti), isletmeden ayrilma, isletmeye daha fazla iicret

37




o0deme, sikayetler i¢in dissal cevap ve i¢sel cevap olmak lizere bes boyutta inceledigi

goriilmektedir.

Bloemer vd. (1999) dort farkli hizmet sektorii kapsaminda yaptiklari
caligmada davranigsal niyetlerin (hizmet sadakatinin) boyutlarini, tekrar satin alma,
tavsiye, daha fazla 6deme ve sikayet etme olarak dort boyutta ortaya koymuslardir.
Cronin vd. (2000) calismalarinda davranigsal niyetleri sadakat, tavsiye etme ve daha
fazla 6deme niyeti olmak tiizere ii¢ boyut altinda incelemislerdir. Bush vd. (2004) ise
arastirmalarinda davranigsal niyetleri, sikayet etme, olumlu agizdan agiza iletisim ve
sadakat olmak tizere {i¢ boyut olarak ele almiglardir. Liu vd. (2005) ise
calismalarinda davranigsal niyetin boyutlarini tekrar satin alma, tekrar ziyaret etme,
tavsiye etme ve olumlu yorum (duyurum)/pozitif goézlemler olarak ortaya
koymuslardir. Diger bir ¢alismada tekrar satin alma/ziyaret etme ve agizdan agiza
iletisim boyutlar1t ortaya koyulmus olup diger c¢alismalardan farkli olarak
alternatifleri arastirma boyutu kullanilmistir (Hutchinson, 2009). Qin ve Prybutok
(2009) calismalarinda davranigsal niyetleri tavsiye, tekrar ziyaret ve olumlu agizdan

agiza iletisim olmak iizere ii¢ boyutta incelenmistir.

Destinasyon agisindan davranigsal niyet Chen ve Tsai (2007)’ ne gore
davranigsal niyetler ziyaretcilerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme ya da
destinasyonu baskalarina tavsiye etme istegine iliskin Kkararlaridir. Ayrica
destinasyon kisiligi ve davramigsal niyetler arasindaki iliskiyi inceleyen bir¢ok
calisma bulunmaktadir. Ekinci ve Hosany (2006), destinasyon kisiliginin davranigsal
niyetleri etkiledigine dikkat ¢ekmistir. Benzer sekilde, Ekinci vd. (2007), destinasyon
kisiligiyle destinasyonu tekrar ziyaret etme ve diger kisilere tavsiye etme niyeti
arasinda anlamli iliskiler oldugunu tespit etmistir. Papadimitriou vd. (2013),
destinasyon kisiliginin baskalarina tavsiye etme ve ziyaret etme niyetini etkiledigi

sonucuna varmistir.

Gelecekteki davranigsal niyetler ve belirleyicileri arasindaki iligkileri
anlayarak, destinasyon turizm yoneticileri, nasil kullanildiklarin1 anlayabilecekleri
bir imaj olusturacaklarmi ve kaynak kullanimlarini en {iist diizeye ¢ikarmak igin
pazarlama cabalarini nasil gelistireceklerini daha iyi bilmelidirler (Chen ve Tsali,
2007, 1116).
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2.1.3.1. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tekrar satin alma ya da tekrar ziyaret etme niyeti ziyaretgilerin gelecekte ayni
destinasyonu, {iirtini ya da markay1 tekrar tecriibe etme egilimi olarak ifade
edilmektedir (Zeithaml, 1996). Bu egilim kisinin gelecekteki beklentilerine ve var
olan deneyimlerine dayanmaktadir (Kim vd., 2011). Bir destinasyonu tekrar ziyaret
etme egilimi ziyaret¢i memnuniyetinin bir uzantisi seklinde degerlendirilmektedir

(Oztiirk ve Sahbaz, 2017).

Destinasyon agisindan ziyaretcilerin bolgeyi tekrar ziyaret etmesi oldukca
onemli bir davranistir. Bolgeyi tekrar ziyaret eden turistler potansiyel ziyaretgilere
bolge hakkinda bilgiler vermektedirler. Ayrica destinasyona istikrarli bir gelir
saglamaktadirlar (Akbolat ve Durmus, 2017).

Alanyazinda tiiketicilerin tekrar satn 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;
Bayrakc1 ve Akdag, 2016; Sever ve Girgin, 2019) inceleyen bir¢ok c¢alisma

bulunmaktadir.

2.1.3.2. Tavsiye Etme Niyeti

Tiketiciler satin aldiklar1 iirlin veya hizmetler ile ilgili olumlu ya da olumsuz
mesajlar yayma egilimine girmektedirler (Anderson, 1998). Bir iiriin veya hizmet
hakkinda kisiler arasindaki iletisim tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde 6nemli
bir bilgi kaynagi olmaktadir (Bansal ve Voyer, 2000; Litvin, Goldsmith ve Pan,
2008).

Tiiketiciler memnun kaldiklar1 hizmet kalitesinden, baskalarinin da ayni
deneyime sahip olmalar1 i¢in tavsiye etme niyetinde bulunurlar (Silik, 2018).
Turistler de tatil deneyiminden sonra memnun kalmalar1 sonucu tekrar ziyaret etme
ve yakinlarina tavsiye etme niyetinde bulunurlar (Chen ve Tsai, 2007; Tian-Cole ve
Crompton, 2003). Turistlerin bir destinasyonu yakinlarma tavsiye etme ve tekrar
ziyaret etme egilimleri de destinasyona olan baglhiliklarinin derecesini yansitmaktadir

(Kozak ve Rimmington, 2000).
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Alanyazinda tiiketicilerin tavsiye etme niyetinin (Kanibir vd., 2010; Sevim
vd., 2013; Inan vd., 2011; Topsakal ve iplik, 2013; Altunel ve Giinlii, 2015) ve tekrar
satin alma/ziyaret etme ile tavsiye etme niyetinin bir arada incelendigi (Chen ve
Tsai, 2007; Arli, 2012; Mohamad, Abdullah ve Mokhlis, 2012; Artuger, Cetinsdz ve
Kilig, 2013; Arl, 2013; Oztiirk ve Sahbaz, 2017; Aksit Asik, 2018) cesitli

arastirmalar bulunmaktadir.
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2.2. Tigili Arastirmalar

Bu bolimde destinasyon oOzellikleri ve destinasyon kisiligi ile ilgili

aragtirmalar verilmistir.

2.2.1. Destinasyon Ozellikleri Ile Tlgili Arastirmalar

Destinasyon 6zellikleri ile ilgili arastirmalara Cizelge 3’te yer verimistir.

Cizelge 3. Destinasyon Ozellikleri le Tlgili Arastirmalar

Yazar(lar) | Amag Yontem Temel Sonuglar
Yavuz Kuzey Kibris’t ziyaret | 148 kisiye | Arastirma sonucunda otel miisterilerinin
(1994) eden turistlerin | anket en 6nem verilen 6zelliklerin casinolar, su
destinasyon uygulanmustir. | sporlari, tenis ve modern sehirler oldugu
ozelliklerine  iliskin tespit edilmistir.
algilarin
belirlemektir.
O’leary  ve | Irlanda’ya gelen | Irlanda’ya Fransiz turistlerin en o6nem verdikleri
Deegan turistlerin destinasyon | gelen turistlere | 6zelliklerin sakinlik ve huzur, manzara,
(2005) ozelliklerine  iligkin | anket cevre ve karsilama oldugu bulgularma
goriislerini uygulanmistir. | ulasilmustir.
belirlemektir.
Hsu, Tsai ve | Destinasyon se¢imini | Tayvan’i Arkadag/akraba  ziyareti ve kisisel
Wu (2009) | etkileyen ozellikleri ve | ziyaret  eden | giivenligin Tayvan'a gelen turistler i¢in en
destinasyon turistlere anket| 6nemli 2 ozellik oldugu ve en az 6nem
tercihlerini uygulanmustir. | verdiklerinin ise fiyat oldugu tespit
degerlendirmektir. edilmistir.
Albayrak ve | Antalya'nin Side | Alman, Rus ve | Alman  turistlerin ~ genel  temizlik,
Caber (2013) | Manavgat diger milletler | calisanlarin  tutum ve davranisi, Rus
bolgesindeki ii¢ ana|olmak  {zere | turistlerin ise bu Ozellikler diginda
pazar segmenti icin |toplamda 1576 | yiyecek-icecek kalitesi, ulagim rahatligi,
destinasyon turiste  anket | sikligi ve ulagim aginin yaygin olmasi en
ozelliklerinin simetrik | uygulanmustir. | 6nem verdikleri 6zellikler oldugu tespit

ve asimetrik edilmistir.
etkilerinin
belirlenmesidir.

Boit (2014) | Kenya'daki ~ Nakuru | Nakuru  Golii | Destinasyon  Ozellikleri  destinasyon
Goli Milli  Parki'na | Milli  Parki'na | gevresi, atmosfer ve turizm kaynagi
destinasyon Ozellikleri | giris yapan 420 | olmak {izere 3 boyutta toplanmistir.
ve turist | ziyaretciye Caligma sonucuna gore ‘‘destinasyon
memnuniyetinin tekrar | anket gevresi’” ile ziyaret¢inin memnuniyet
ziyaret etme niyeti | uygulanmustir. | diizeyi arasinda negatif yonlii bir iliski
tizerindeki etkisini oldugu ve istatistiksel olarak anlamli
belirlemektir. bulunmadigi, “atmosfer” boyutuyla ilgili

ise ziyaret¢inin memnuniyet diizeyi
arasinda anlamli ve negatif iliski oldugu,
ancak, ‘‘turizm kaynag1i” boyutunun
ziyaret¢inin memnuniyet diizeyi iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Ziyaretci memnuniyetinin ise Nakuru
Golu Milli Parki'ni tekrar ziyaret etme
niyetleri ilizerinde pozitif ve onemli bir
etkiye  sahip  oldugu  bulgularma
ulagtlmustir.
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Cizelge 3’lin devami

Ragavan vd. | Turistlerin algilar1 ve | Kuala Turistlerin konaklama ve yemek, iklim,
(2014) turist tatmini | Lumpur'da rahatlik, kiiltiir ve insan algilarmm olumlu
arasindaki iliskiyi | daha once | yonde etkilendigi, cazibe merkezleri, mal
degerlendirmektir. turizm ve fiyat gibi Ozelliklerin memnuniyet
deneyimine iizerinde olumsuz etkisi oldugu ve
sahip 140 | yalnizca turistlerin iklim ve kdiltiir
turiste algisinin  turist memnuniyeti iizerinde
uygulanmustir. | onemli etkiye sahip oldugu tespit
edilmigtir.  Seyahat  ozellikleri  ile
destinasyon se¢imi arasinda bir iliski
oldugu tespit edilmistir.

Battour, Destinasyonun islami | 551 kisiye | Destinasyonun islami 6zellikleri ile turist

Battor ve | ozellikleri ile | anket memnuniyeti arasinda olumlu bir iliski

Bhatti memnuniyet uygulanmustir. | oldugu tespit edilmistir.

(2014) arasindaki iliskiyi
incelemektir.

Abooali vd. | Penang’in destinasyon | 72  ziyaretgiye | Ziyaretcilerin  en  6nem  verdikleri

(2015) ozellikleri ile ilgili 50 | anket destinasyon ozellikleri; yerel ulagim
yas ve izeri | uygulanmugtir. | hizmetleri,  giivenlik  ve  emniyet,
ziyaretgilerin algilarim destinasyon imaji, ulasilabilirlik ve
belirlemektir. konaklama hizmetleridir.

Chahal  ve | Algilanan riskin, | 30 kisiye anket | Algilanan riskin, destinasyon ozellikleri

Devi (2015) | destinasyon ozellikleri | uygulanmustir. | ve destinasyon imaji arasmdaki iligkiyi
ve destinasyon imaji onemli dlciide etkiledigi ortaya ¢ikmistir.
iligkisindeki ~ roliinii
incelemektir.

Giizel (2017) | Yerel halka gore turist | Kusadasi’'nda | Tesisler ve atmosfer, yerellik, tarihsel-
ceken ozellikleri | yagayan 295 | dinsel-dogal yerler ve gorintii olan 18
belirlemektir. yore  halkina | 6zellik ve dort boyut ortaya koyulmustur.

uygulanmustir. | En 6nemli o6zelliklerin tarihi yerler, dini
yerler, kdyler, iklim ve eglence mekanlari
oldugu tespit edilmistir.

Eravcl Aragtirma helal turizm | Turizm Destinasyon  Ozelliklerinin  turistlerin
(2017) igin destinasyon | sektoriine destinasyon se¢imi iizerinde olumlu bir
ozelliklerinin iligkin 135 | etkisi oldugu tespit edilmistir.

turistlerin destinasyon | kisiye
secimine olan etkisini | uygulanmistir.

belirlemek lizere
Tekirdag, Mersin ve
Sinop illerinde
yiritilmiistiir.

Cizelge 3’e bakildiginda destinasyon oOzellikleri ile ilgili yiiriitiilmiis olan

aragtirmalarin her birinin farkl bir turistik bolgeye yonelik yapildig:1 goriilmektedir.

Dolayisiyla arastirma sonuglarinda, her destinasyona ait 6n plana ¢ikan 6zelliklerin

farkli oldugu goriilmektedir. Ancak ¢ogu arastirma sonucuna gore iklim, fiyat,

glivenlik, yiyecek-icecek gibi oOzelliklerin en 6nem verilen ozellikler oldugu

goriilmektedir. Ayrica ¢ogu arastirmada yontem olarak olarak anket tekniginin

uygulandigr ve Orneklem grubunun da s6z konusu destinasyonu ziyaret eden

turistlerden olustugu goriilmektedir.
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2.2.2. Destinasyon Kisiligi ile Tlgili Arastirmalar

Destinasyon kisiligi ile ilgili arastirmalar Cizelge 4°te verilmistir.

Cizelge 4. Destinasyon Kisiligi ile Ilgili Arastirmalar

Yazar(lar) | Amag Yontem Temel Sonuglar
Destinasyona 250  Britanyali | Destinasyon kisiligi samimiyet, heyecan ve
Ekinci  ve | atfedilen kisilik | turiste anket | eglence boyutlar1 olarak ortaya ¢ikmistir.
Hosany ozelliklerini uygulanmustir.
(2006) belirlemektir.
Murphy vd. | Withsunday 277 yerli  ve|Destinasyon kisiligi boyutlar;; sertlik,
(2007) adalarinin yabanci  turiste | heyecan, segkinlik, yetkinlik ve samimiyet
destinasyon kisiligi, | anket olarak bulunmustur. Destinasyon Kkisiligi
benlik uyumu, | uygulanmustir. heyecan, seckinlik, samimiyet, seckinlik ve
ziyaret etme niyeti yetkinlik boyutlarinin, benlik uyumunun
ve ziyaretle ilgili tim boyutlar1 ile iliskisi oldugu ve
memnuniyet destinasyon kisiligi ile tekrar ziyaret etme
arasindaki iligkileri niyeti arasinda anlamh bir iliski olmadig
aragtirmaktir. tespit edilmistir.
Diindar Almanya, Italya, | 65 sifattan olusan | Heyecanli, yeterli, cagdas, samimi, sosyal,
Kurtulug Japonya, Cin, | yedili  boyutsal | giivenilir, etkileyici, 6zgiin, duyarli-narin
(2008) Fransa, ABD ve |ayirma olcegi | boyutlari ortaya ¢ikmustir.
Fransa iilkelerinin | kullanilarak 435
marka kisiligini | kisiye online
belirlemektir. anket
uygulanmustir.
Lee, Soutar | Ulkeleri (Cin, | 429 kisiye anket| Arastirma kapsamindaki diger
ve Quintal | Fransa ve Amerika) | uygulanmustir. destinasyonlarla karsilastirildiginda,
(2010) destinasyon kisiligi Fransanin  daha  sofistike  oldugu,
acisindan Amerika'nin daha saglam ve canli oldugu,
karsilagtirmaktir. Cin'in daha popiiler, canli ve orijinal oldugu
ortaya konulmustur.
Sahin ve | Istanbul’a ilk kez | Uluslarast 272 | Istanbul’un destinasyon kisiligi samimiyet,
Baloglu gelen ziyaretgilerin | turiste anket | 6zgiinliik, yetkinlik ve modernlik, modaya
(2011) destinasyon kisiligi | uygulanmustir. uygunluk, 6zgiinliik ve canlilik olmak {izere
algilarinin bes boyutta ortaya konulmustur. Ayrica en
olgiilmesidir. yiiksek algilanan kisilik boyutu 6zgiinlik ve
canlilik olarak tespit edilmistir.
Stokburger- | Irlanda’nin 421 Alman | Arastirma sonucunda on ¢ kisilik 6zelligi
Sauer (2011) | destinasyon turiste anket | belirlenmistir. Ayrica turistlerin
kisiligini uygulanmustir. destinasyon kisiligi arasindaki uyumun
belirlemektir. turistlerin  destinasyonu  ziyaret etme
niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir.
Kilig ve Sop | Bodrum’un Bodrum’u ziyaret | Turistlerin destinasyonlara kisilik
(2012) algilanan eden ve otellerde | 6zelliklerini  atfettigi ve  Bodrum'un
destinasyon kisiligi | konaklayan 226 | algilanan destinasyon kisilik boyutlarmin
ile benlik uyumu ve | yerli turiste anket | dinamizm,  samimiyet,  yetkinlik  ve
sadakat arasindaki | uygulanmustir. entellektiiellik oldugu goriilmiistiir. Ayrica,
iligkiyi destinasyona olan bagliligi olumlu ydnde
incelemektir. etkileyen en belirgin boyutun samimiyet

oldugu da tespit edilmistir.
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Cizelge 4’lin devami

Sop vd. | Destinasyon kisiligi | Bodrum Destinasyon kisiligi boyutlar1
(2012) ve memnuniyet | otellerinde entelektiiellik, dinamizm, yetkinlik ve
iliskisini konaklayan 189 | samimiyet olarak ortaya konulmustur. Bu
incelemektir. yerli  turistlere | boyutlar arasinda dinamizmin, destinasyon
yonelik anket | memnuniyetinde en etkili 6zellik oldugu
uygulanmistr. sonucuna varilmustir.
Xie ve Lee|Pekin’in 500 yabanci | D6rt boyut ortaya konulmustur; sertlik,
(2013) destinasyon turiste anket | heyecan, yetkinlik ve seckinlik. Ayrica
kisiligini uygulanmustir. destinasyon kisiliginin davranigsal niyetler
belirlemektir. lizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit
edilmistir.
Kim ve | Giliney Kore’nin | Amerikali Giliney Kore’nin destinasyon  kisiligi
Lehto (2013) | destinasyon ziyaretgilere heyecan, samimiyet, yetkinlik, seckinlik ve
kisiligini uygulanmustir. sertlik ~ olmak iizere bes  boyutta
belirlemektir. belirlenmistir.
Unurlu  ve | Istanbul’un Istanbul’u ziyaret | Destinasyon marka kisiliginin destinasyon
Kiigiikkanca | algilanan eden 200 turiste | marka imaji tizerinde olumlu bir etkiye
bas (2013) | destinasyon anket sahip oldugu ve destinasyon marka
kisiligini belirlemek | uygulanmistir. kisiliginin doért boyutu (heyecan, yetkinlik,
ve destinasyon cagdas ve samimiyet), destinasyon marka
kisiligi ile imajiyla dnemli ol¢iide iliskili bulunmustur.
destinasyon  imaji
arasindaki iliskileri
incelemektir.
Artuger ve| Alanya’nin Alanya’y1 ziyaret | Duygusal imaj ile destinasyon Kkisiligi
Cetinsoz destinasyon kisiligi | eden uluslararasi | arasinda negatif yonlii ve ¢ok zayif bir iligki
(2014) ve destinasyon | 395 turiste anket|oldugu, buna kars1 biligsel imaj ile
imajt arasindaki | uygulanmustir. destinasyon kisiligi arasinda ise pozitif
iliskiyi yonli  ve kuvvetli bir iliski oldugu
belirlemektir. belirlenmistir. ~ Alanya’nin  destinasyon
kisiligi de heyecan, sertlik, yetkinlik ve
samimiyet olmak {izere dort boyutta ortaya
konulmustur.
Baloglu, Jamaika’nin 312 kruvaziyer | Ik kez ziyaret edenlerin algiladiklari
Henthorne | destinasyon imajini | turiste destinasyon kisiliginin imaj tizerinde etkisi
ve Sahin | ve kisiligini | uygulanmistir. bulunmazken, daha &nce ziyaret etmis olan
(2014) belirlemektir. turistlerin algiladiklar destinasyon
kisiliginin duygusal ve biligsel imaj
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu tespit
edilmistir.
Apostolopou | Batt  Yunanistan’in | 568 kisiye anket | Samimiyet ve heyecan olmak iizere iki
lou ve | destinasyon uygulanmustir. boyutta ortaya konulmustur.
Papadimitrio | kisiligini
u (2014) belirlemektir.
Bilim Didim’in 312 Brezilyali,| Didim’in destinasyon kisiligi boyutlar
ve Bilim | destinasyon Alman ve| heyecan, eglence ve  samimiyet
(2014) kisiligini Britanyalt belirlenmigtir.  Ayrica bu  boyutlarin
belirlemektir. turistlere destinasyon imaj1 {lizerinde de etkisi

uygulanmustir.

oldugu sonucuna ulagilmistir.

44




Cizelge 4’lin devami

Artuger ve| Marmaris’in 385 kisiye anket | Yeterlilik, samimiyet, heyecanh ve sertlik
Ercan (2015) | destinasyon uygulanmustir. boyutlar1 ortaya konulmustur.
kisiligini
belirlemektir.
Saglik  ve|Palanddken Kayak | Palandoken Destinasyon imajmin destinasyon Kkisiligi
Tirkeri Merkezi’nin Kayak iizerinde, destinasyon imajinin destinasyon
(2015) destinasyon imaji, | Merkezi’ni aidiyeti tizerinde ve destinasyon kisiliginin
destinasyon Kkisiligi | ziyaret eden 388 | destinasyon aidiyeti lizerinde anlamli etkisi
ve aidiyeti | turiste anket | oldugu sonucuna varilmustir.
arasindaki iligkileri | uygulanmustir.
incelemektir.
Guiry ve | Giiney Kore’nin | 1588 kisiye anket | Samimiyet, yetkinlik ve sertlik olmak {izere
Vequist medikal turizm | uygulanmustir. i¢ boyutta ortaya konulmustur.
(2015) destinasyon
kisiligini
belirlemektir.
Tiirkmen Tirkiye ve | 708 kisiye anket | Tiirkiye’nin destinasyon kisiligi yetkinlik-
(2015) Yunanistan tiiketici | uygulanmistir. seckinlik, samimiyet ve sertlik olmak iizere
etnosentrizminin ve lic boyutta ve Yunanistan’in destinasyon
destinasyon kisiligi de seckinlik-heyecan, samimiyet ve
kisiliginin yerli sertlik  olarak ii¢  boyutta ortaya
turistlerin paket tur konulmustur.
satin alma niyetleri
tizerindeki etkisini
belirlemektir.
Giirbiiz  vd. | Safranbolu ve | Safranbolu ~ ve | Safranbolu ve Beypazari'ni ziyaret eden
(2016) Beypazari’na Beypazari'ni turistler arasindaki destinasyon  kisilik
yonelik ziyaret eden 209 | algilarinin anlaml farklilik gostermemesine
ziyaretgilerin turiste ragmen, destinasyona yonelik tutumlarin
destinasyon kisilik | uygulanmustir. farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
algilarmi ve
destinasyona
yonelik tutumlarmi
belirlemektir.
Umur ve | Kapadokya’ya Arastirma Turistlerin ~ destinasyon  kisiligi ~ ve

Eren (2016)

yonelik destinasyon

kisiligi ve imaj
algilarinin
memnuniyet ve
gelecege  yonelik
davranislar
iizerindeki etkisini
belirlemektir.

dogrultusunda bir
model onerisinde
bulunulmustur.

destinasyon imaji algilarinin olumlu ve
yiiksek oldugu belirlenmistir. Destinasyon
kisiligi ve imajmin memnuniyet ve
gelecege  yonelik  ziyaretgi  davranist
arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Ayrica destinasyon Kkisiligi ve

imaji  algilamalarmm gelecege yonelik
ziyaret¢gi  davranigt  ile  memnuniyeti
iizerinde etkisi oldugu saptanmistir. Son
olarak destinasyon kisiliginin ve

destinasyon imajimin ziyaretgilerin tekrar
ziyaret ve tavsiye etme niyetini etkiledigi
tespit edilmistir.

Souiden,
Ladhari
Eddine
(2017)

ve

Destinasyon kisiligi

ve imajinin
bireylerin tutum ve
ziyaret niyetleri

uzerindeki etkilerini
belirlemektedir.

173 kisiye anket
uygulanmustir.

Dubai’nin imajinin tutum ve ziyaret niyeti
iizerindeki  etkisini  arastirmig  olup,
destinasyon imajmin destinasyon kisiligine
yonelik bir 6ncli oldugu ve destinasyona
yonelik tutum tizerinde dogrudan bir etkiye
ve davranigsal niyetler lizerinde ise dolayl
bir etkiye sahip oldugu
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Cizelge 4’lin devami

destinasyon

kisiligini belirlemek
ve destinasyon
kisiligi,  ziyaretgi
memnuniyeti ile
davranigsal niyetler
arasindaki  iliskiyi
incelemektir.

katilan 429 yerli
turiste anket
uygulanmustir.

Ulkd, Sanlwrfa’nin Sanliurfa’y1 ““‘Samimiyet” boyutunun biitiin  kisilik

Solmaz  ve | destinasyon ziyaret eden 208 | boyutlar1 arasmmda davramigsal niyetler

Barakazi kisiliginin kisiye anket | lizerinde en etkili ve olumlu yonde etkiye

(2017) belirlenmesi ve | uygulanmistir. sahip boyut oldugu belirlenmistir. Ayrica
belirlenen bu ‘‘samimiyet” boyutu tavsiye etme niyeti ve
kisiligin yerli olumlu izlenim edinme davranisi {izerinde
turistlerin en fazla etki seviyesine sahipken ‘‘heyecan
davranigsal niyetleri ve entelektiiellik” boyutu ise tekrar ziyaret
izerindeki etkisini etme niyeti iizerinde en fazla etki seviyesine
belirlemektir. sahip oldugu tespit edilmistir.

Tiirkmen vd. | Canakkale’nin Bisiklet Canakkale’nin destinasyon kisiligi dort

(2018) algilanan organizasyonuna | boyutta ortaya koyulmustur; samimiyet,

heyecan, giiven ve yetkinlik-seckinlik.
Ayrica destinasyon Kkisiliginin ziyaretgi
memnuniyeti ile davranigsal niyetler
lizerinde pozitif bir etkisi oldugu
belirlenmistir

Destinasyon kisiligi ile ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde, destinasyon

bir kisi gibi ele alinmis olup farkli boyutlarda ortaya konulmustur. Cogu arastirmada

yontem olarak olarak anket tekniginin uygulandigi ve 6rneklem grubunun da soz

konusu destinasyonu ziyaret eden turistlerden olustugu goriilmektedir. En c¢ok

kullanilan degiskenlerin ise davranigsal niyetler ve destinasyon imaji oldugu

goriilmektedir. Arastirma sonuglarinda destinasyon kisiliginin, davranigsal niyetler

ve destinasyon imaji tizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
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3. YONTEM

Bu boliimde destinasyon kisiligi ve destinasyon ozelliklerinin davranigsal
niyetler iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yiiriitiilen alan arastirmasinin
yontemi ile ilgili ayrintili bilgilere yer verilmistir. Ilk olarak arasgtrmanin modeli ve
hipotezleri ortaya koyulmakta, sonrasinda arastirmanin evreni ve orneklem grubu
tanimlanmaktadir. Daha sonra, veri toplama araci ve teknikleri, pilot uygulama ve
veri toplama siireci hakkinda bilgiler yer almaktadir. Son olarak ise verilerin analizi

ve bulgular ortaya koyulmustur.
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada destinasyon Ozellikleri ve destinasyon kisiliginin davranissal
niyetler {izerindeki etkisinin belirlenmesine yonelik kurulan aragtirma modeli Sekil

5‘te gosterilmistir.

Destinasyon H, Destinasyon
Ozellikleri Kisiligi
6§ D
H, H,

Tavsiye

Etme Niyeti

Sekil 5. Arastirma Modeli

Hi: Destinasyon Ozelliklerinin algilanan destinasyon kisiligi tlizerinde anlamli bir

etkisi vardur.

H2: Algilanan destinasyon kisiliginin tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde anlamli bir

etkisi vardur.

Hs: Algilanan destinasyon kisiliginin tavsiye etme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi

vardrr.

Ha: Destinasyon 6zelliklerinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi

vardrr.
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Hs: Destinasyon 6zelliklerinin tavsiye etme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu ¢aligmanin amacma yonelik evreni Sirince’yi ziyaret eden yerli turistler
olarak belirlenmistir. Arastirmada Sirince’nin se¢ilmesinin nedeni; Sirince’nin kiy1
turizminden farkli alternatif bir turizm destinasyonu olmas: ve Efes Antik Kenti,
Meryemana’ya yakin olan konumuyla bir¢ok turistin tiim yil boyunca ziyaret
edebildigi bir destinasyon olmaktadir. Bu nedenle Sirince’nin tercih edilmesindeki
destinasyon Ozelliklerinin ve Sirince’ye yonelik destinasyon kisiligi algismin

belirlenmesi 6nemlidir.

Orneklem, evrenin temsil edilmesine yonelik farkli yontemlerle evren
elemalarmndan seg¢ilip iizerinde inceleme yapilan gruptur (Ozen ve Giil, 2007, 397).
Bu aragtirmada 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi secilmistir.
Bu yontem oldukca yaygin kullanilmakla birlikte anket formunu cevaplayan herkes
ornege dahil edilmektedir (Altunisik vd, 2015, 142). Cizelge 5°te belirli evrenler igin

kabul edilebilir 6rneklem sayilar1 verilmistir.

Cizelge 5. Evren Biiyiikliiklerine Gore Orneklem Sayilan

N S N S N S N S
10 10 190 127 1100 285 5000 357
20 19 200 132 1200 291 6000 361
30 28 250 152 1300 297 7000 364
40 36 300 169 1400 302 8000 367
50 44 350 185 1500 306 9000 368
60 52 400 196 1600 310 | 10000 370
70 59 450 212 1700 313 | 15000 375
80 66 500 217 1800 317 | 20000 377
90 73 550 226 1900 320 | 30000 379

100 80 600 234 2000 322 | 40000 380

110 86 650 242 2200 327 | 50000 381

120 92 700 248 2400 331 | 75000 382

130 97 750 254 2600 335 | 100000 384

140 103 800 260 2800 338

150 108 850 265 3000 341

160 113 900 269 3500 346

170 118 950 274 4000 351

180 123 | 1000 278 4500 354

Kaynak: Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S., Yildirim, E. (2015). Sosyal
Bilimlerde Arastirma Yontemleri: SPSS Uygulamali (8. Baski). Istanbul: Sakarya Kitabevi, s.
137.
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Cizelge 5°’te birgok arastirmaci tarafindan kabul edilen belirli evrenler igin
uygun Ornek biyiikliikleri verilmistir (Altunisik vd, 2015, 137). Bu arastirmanin

orneklem biiytlikligii Sirince’yi ziyaret eden 388 yerli turistten olugmaktadir.
3.3. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Arastirmada verilerin toplanmasi i¢in anket yontemi kullanilmigtir. Kullanilan

anket formu dort boliimden olusmaktadir.

[k boliimde katilimcilarm sosyo-demografik dzelliklerine iliskin sorular yer
almaktadir. Bireylerin cinsiyeti, medeni durumu, yasi, egitim diizeyi, gelir durumu,
meslegi, ikamet yeri, tatil amach seyahate ¢ikma sikligi, Sirince’yi ziyaret amaci,
Sirince’de kalis siiresi, Sirince’yi daha Once ziyaret etme durumu ve kaginci kez
ziyaret ettigi, kim veya kimlerle geldigi, Sirince ile ilgili yararlandig1 en etkili bilgi
kaynagi ve son olarak Sirince ziyaretinden memnuniyet durumuna yonelik sorular

yer almaktadir.

Ikinci bdliimde destinasyon dzelliklerinin katilimcilarin Sirince ziyaretini ne
kadar etkiledigini belirlemek iizere Albayrak ve Caber (2013), Yiiksel (2001),
Pesonen (2011) ve Boit (2013)’in caligmalarindan faydalanilmistir. “‘Fiyatlarin
uygunlugu’’, ‘‘altyap1’’, ‘‘lstyap1’’, ‘‘ulasimin kolay olmas1’’, ‘iklim/hava
kosullar1”’, ‘‘mimari yapist’’, ‘‘kirsal yasam tarzi’’, ‘‘diger turistik yerlere yakin
olmasi1 (konum avantaji)’’, ‘‘kiiltiirel unsurlarin olmas1’’, ‘‘farkli konaklama
isletmelerinin olmas1’’, ‘‘taninmig bir yer olmasi’’, ‘“‘giivenlik’’, ‘‘yerel halkin
misafirperverligi ve dostlugu’’, ‘‘eglence imkanlarinin olmas1’’, ‘‘ahsveris
imkanlarinin olmasr’’, ‘‘6zel etkinlikler/festivaller’’, ‘‘hizmet Kkalitesi’’, ‘‘yerel
restoranlarin kalitesi’’, ‘‘hijyen/temizlik standardi’’ ifadeleri Albayrak ve Caber
(2013)’in galigmalarin uyarlanmis; ‘‘dogal ¢ekicilikler/manzara, ‘‘dinlendirici bir yer
olmas1’’, ‘‘rahatlatict bir yer olmas1’’, ‘‘macera firsatlar1’’, ifadeleri Boit (2013)’in
caligmasindan; ‘‘yerel yiyecekler ve icecekler’” Yiiksel (2001)’in ve ‘el sanatlar1’,
““sakin bir yer olmasi1 (kalabalik olmamasi)’’ Pesonen (2011)’in ¢aligmalarindan
almmigtir. “‘Nesin Matematik Koyii’niin olmast”> ve ‘‘sarap evleri/mahzenleri’’
uzman goriisleri dogrultusunda lgege eklenmistir. Olgekteki derecelendirme 1- Hig
Etkisi Yok, 5- Kesinlikle Etkilidir seklindedir.

Uciincii boliimde Sirince’nin destinasyon kisiligini dlgmek igin Aaker'n

(1997) gelistirdigi Marka Kisiligi Olcegi'nden yararlanarak Hosany vd. (2006) nin
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olusturdugu Destinasyon Kisiligi Olgegi kullanilmistir. uzman  goriisleri
dogrultusunda ‘‘sirin-sevimli’’, “‘mutlu’’, “‘huzurlu”’, ‘‘ferah’’, ‘‘otantik’’, ‘‘dogal’’
ifadeleri eklenmistir. Anketin bu kisminda yerli turistlerden Sirince’nin bir insan
oldugunu varsayarak Sirince’yi 33 kisilik 6zelligi ile iliskilendirmeleri istenmistir.
Olgekte derecelendirme olarak 5°li Likert Olgegi (1- Hi¢ Katilmiyorum, 5- Tamamen

Katiliyorum) kullanilmistir.

Son boliimde ise ziyaretgilerin davranissal niyetlerini 6lgmek tizere Zeithaml
vd., (1996)’nin olusturdugu o6l¢egin 7 ifadesi uyarlanmistir. Bu kisimda da
derecelendirme olarak 5°1i Likert olgegi (1- Hi¢ Katilmiyorum, S5- Tamamen

Katiliyorum) kullanilmagtir.
3.4. Pilot Uygulama

Anket formunun hazirlanmasi asamasinda ilgili alan yazin taramasi yapilarak
taslak bir anket olusturulmus ve uzman goriislerine basvurulmustur. Gelen Oneriler
dogrultusunda anket formunda degisiklikler yapilmistir. Baz1 ifadeler daha anlasilir
hale getirilerek destinasyon 6zellikleri Olgegine ‘‘Nesin Matematik Koyii’niin
olmas1’’, ‘‘sarap evleri/mahzenleri’’ ifadeleri ve destinasyon kisiligi 6lgegine de
“sirin-sevimli’’, “‘mutlu’’, “‘huzurlu”’, ‘‘ferah’, ‘‘otantik’’, ‘‘dogal’’ ifadeleri
eklenmistir. Hazirlanan anket formunun giivenililirliginin ve gegerliliginin test
edilmesi agisindan Sirince’yi ziyaret eden 70 yerli turiste anket uygulanmustir. Elde
edilen veriler SPSS 21.0 (Statical Program for Social Science) paket programi ile
analiz edilmistir. Giivenirlik agisindan alfa degeri O ile 1 arasinda degerler almakta
olup, kabul edilebilir bir degerin en az 0,70 olmas1 beklenmektedir (Altunisik vd.,
2015, 126). Destinasyon oOzellikleri 6lgeginin Cronbach’s Alpha katsayis1 ,939,
destinasyon kisiligi 6l¢eginin Cronbach Alpha katsayis1 ,956 ve davranigsal niyetler
Olceginin Cronbach Alpha katsayisi ,910 olarak bulunmustur. Bu sonuglara gore

Olgeklerin giivenilir oldugu ve gegerliliginin saglandig tespit edilmistir.
3.5. Veri Toplama Siireci

Aragtirmada yiiz yiize anket teknigi uygulanmistir. Bu yontemle veriler kisa
stirede toplanmustir. Anketler, 2019 Ocak-Subat aylarinda toplanmistir. Arastirmaya
yonelik Sirince’yi ziyaret eden yerli turistlere toplamda 420 anket formu

uygulanmigtir. Uygulanan 420 anketin 32 tanesi eksik ve tutarsiz olmasi nedeniyle
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degerlendirmeye alinmamistir. Sonu¢ olarak 388 anketin arastirmada kullanilacak

nitelikte ve yeterli oldugu tespit edilmistir (Altunisik vd., 2015).
3.6. Verilerin Analizi

Aragtirma sonucunda Sirince’yi ziyaret eden yerli turistlerin anket formuna
vermis olduklar1 yanitlarla elde edilen veriler SPSS 21.0 (Statical Program for Social
Science) istatistik paket programi ve AMOS 21.0 istatistiksel yazilim ile analiz

edilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Bulgular

Calismanm bu bolimiinde belirlenen bolgenin destinasyon o&zellikleri ile
algilanan destinasyon kisiliginin, yerli turistlerin davranigsal niyetleri iizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla yiiriitiillen arastirmanin analizleri ve bulgular1 yer

almaktadir.

4.1.1. Sosyo-Demografik Ozellikler

Bu bolimde Sirince’yi ziyaret eden yerli turistlerin sosyo-demografik
ozelliklerine iligkin bilgiler yer almaktadir. Katilimecilarin cinsiyet, yas, egitim
durumu, gelir durumu, medeni durumlar1 ve meslek, ikamet edilen ve tatile ¢ikmasi
sikliklart sorulmustur. Ayrica katilimcilara Sirince ziyareti ile ilgili kalis stiresi, daha
once ziyaret etme durumu, ziyaret etme sayisi, kimlerle geldigi, yararlandigi en etkili
bilgi kaynagi, ziyaret amaci ve memnun kalma durumu hakkinda sorulara yer
verilmistir. Katilimcilarm sosyodemografik 6zelliklerine ve belirtilen sorulara iligkin

bulgular Cizelge 6 ve Cizelge 7°de verilmistir.

Cizelge 6. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Sosyo-Demografik Degiskenler n %
Cinsiyet
Kadin 165 42,5
Erkek 223 57,5
Yas
25 yas ve alt1 160 41,2
26-35 yas arasi 137 35,3
36-45 yas arasi 65 16,8
46-54 yas arasi 20 52
55 yas ve lizeri 6 15
Egitim Durumu
[kogretim 5 1,3
Ortadgretim 19 49
Lise 96 24,7
On lisans 58 14,9
Lisans 199 51,3
Lisanststu 10 2,6
Gelir Durumu (Aylk)
2000 TL ve alt1 168 43,3
2001-4000 TL aras1 147 37,9
4001-6000 TL aras1 44 11,3
6001 TL ve tizeri 29 7,5
Medeni Durum
Evii 126 32,5
Bekar 262 67,5
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Cizelge 6’nin devami

Meslek
Isci 53 13,7
Memur 32 8,2
Ogrenci 131 33,8
Esnaf 27 7,0
Yonetici-ozel sektor 53 13,7
Emekli 15 3,9
Serbest Meslek 29 7,5
Calismryor 27 7,0
Diger 21 5,4
Tatil amagh seyahate ¢tkma siklig
Yilda birden fazla 205 52,8
Yilda bir 154 39,7
2 yilda bir 11 2,8
3 yilda bir 13 3,4
4 yilda bir veya daha az 5 1,3

Cizelge 6’ya gore katilimcilarin % 42,5’1 kadin, % 57,5°1 ise erkektir.
Katilimcilarin yas araligma bakildiginda % 41,2’sinin 25 yas ve alti, % 35,3 {iniin
26-35 araliginda, % 16,8’inin 36-45 yas araliginda, % 5,2’sinin 46-54 yas araliginda
% 1,5’inin ise 55 ve iizeri yasta oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim diizeyi
dagilimma gére % 51,3’ lisans, % 24,7’si lise, % 14,9°u da 6n lisanstir. [Ikogretim,
ortadgretim ve lisaniistii mezunlarinin sirasiyla yiizdesel oranlari; % 1,3, % 4,9 ve %
2,6’dir. Katilimeilarin gelir durumu dagilimlarina bakildiginda % 43,3 niin 2000 ve
alt1 TL, % 37,7’sinin 2001-4000 TL arasinda, %11,3 iniin 4001-6000 TL aras1 ve %
7,5'inin 6001 ve itizerinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarm % 32,5°1 evli, %
67,51 bekardir. Katilimcilarin meslek dagilimi incelendiginde % 13,7 sinin is¢i, %
8,2’sinin memur, % 33,8’inin 6grenci, % 7’sinin esnaf, % 13,7’sinin yonetici-6zel
sektor, % 3,9’unun emekli, % 7,5’inin serbest meslek, % 7’sinin calismadig1 ve %
5,4’lniin diger mesleklere mensup oldugu goriilmektedir. Katilmcilarin tatil amach
seyahate ¢ikma siklig1 dagilimlarma bakildiginda % 52,8’inin yilda birden fazla, %
39,7’sinin yilda bir, % 2,8’inin 2 yilda bir, % 3,4 {iniin 3 yilda bir ve % 1,3’{iniin ise
4 yilda bir veya daha az siklikla ¢iktig1 goriilmektedir.

Cizelge 7°’de katilimcilara Sirince ziyaretlerine iliskin sorulan sorular yer
almaktadir.

Cizelge 7. Sirince Ziyaretine Iliskin Sorular

Sirince’de kalis siiresi

Giiniibirlik 284 73,2
1-2 giin 94 24,2
3-4 giin 6 1,5
5 giin ve daha fazla 4 1,0

Sirince’yi daha once ziyaret etme durumu
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Cizelge 7°nin devami

Evet 199 51,3
Hayir 189 48,7
Sirince’yi ziyaret etme sayist

11k gelisim 176 45,4
2. gelisim 79 20,4
3. gelisim 45 11,6
4 ve daha fazla 88 22,7
Kim veya kimlerle geldiniz

Bireysel 16 4,1
Aile/akraba 129 33,2
Arkadag/lar 216 55,7
Tur grubu 27 7,0
Yararlanilan en etkili bilgi kaynagi

Internet/sosyal medya 169 46,3
Tanidik tavsiyesi 165 42,5
Gazete ve dergi 7 1,8
TV, radyo reklam araglari 5 1,3
Seyahat acentasi/tur operatorii 42 10,8
Sirince’yi ziyaret amact (birden fazla isaretlenmistir).

Kiiltiirel amach 242 62,4
Is amach 12 3,1
Tatil amagh 65 16,7
Arkadas/akraba ziyareti 38 9,8
El sanatlar1 21 54
Yerel yiyecek-igecekleri tatma 80 20,6
Yerel yiyecek-igecekleri satin alma 48 12,4
Dogal giizellikler 115 29,6
Inan¢/din 30 7,7
Memnun kalma durumu

Evet 369 95,1
Hayir 19 4,9

Katilimcilarin Sirince’de kalis siiresi dagilimlarinin % 45,4 {iniin giintibirlik, %
20,4’linlin 1-2 giin, % 11,6 s1n1n 3-4 giin ve % 22,7’sinin 5 giin ve daha fazla oldugu
goriilmektedir. Daha 6nce Sirince’yi ziyaret eden katilimcilari orant % 51,3 iken
ziyaret etmeyenlerin orani % 48,7°dir. Sirince’yi ziyaret etme sayisinin dagilimlarina
bakildiginda ilk kez gelenlerin oran1 % 45,4, ikinci kez gelenlerin oran1 % 20,4,
ticiincili kez gelenlerin oran1 % 11,6 ve dort ve daha fazla gelenlerin orani ise % 22,
7°dir. Sirince’yi ziyaret edenlerin % 55,7’sinin arkadaslariyla, % 33,2’sinin
aile/akraba ile, % 7’sinin tur grubu ve % 4,1’inin ise bireysel geldigi goriilmektedir.
Sirince hakkinda yaralanilan en etkili bilgi kaynagi dagilimlarmm % 46,3 {inilin
internet/sosyal medya, % 42,5’inin tanidik tavsiyesi, % 10,8’inin seyahat acentasi/tur
operatorii, % 1,8’inin gazete ve dergi ve % 1,3 ‘liniin televizyon, radyo vb. reklam
araclar1 oldugu goriilmektedir. Sirince’yi ziyaret amaglar1 dagilimlarinda en ¢ok %
62,4 oranla kiiltiirel amaglt oldugu goriilmektedir. Kiiltiirel amaci sirasiyla % 29,6

dogal giizellikler, % 20,6 yerel yiyecek-icecekleri tatma, % 16,7 tatil amagl, % 12,4
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yerel yiyecek-igecekleri satin alma, % 9,8 arkadas/akraba ziyareti, % 7,7 inang/din,
% 5,4 el sanatlar1 % 3,1 is amach takip etmektedir. Katilimcilarm % 95,1°1

ziyaretinden memnun kalmis, % 4,9’u ise memnun kalmamustir.
4.1.2. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) Bulgular

Faktor analizi birbiriyle iligkili olan ¢ok sayidaki degiskenin bir araya
getirilmesiyle az sayida anlamli boyutlar ortaya koyan cok degiskenli bir analiz
teknigidir (Biyiikoztiirk, 2002). Baska bir ifadeyle faktor analizi aralarinda iliski
oldugu disiiniilen ¢ok sayidaki degiskenleri az sayida boyutlara indirmektedir.
Boylece faktor analizi sayesinde degiskenler arasindaki iliskilerin anlasilmasi ve

yorumlanmasi kolaylagsmaktadir (Altunigik vd., 2015, 264).

Arastirmada faktor analizi yapilmadan once Ol¢eklerde yer alan maddelerin
Cronbach Alpha (a) degerlerine bakilarak, tamamimin o degerinin ,70’in iizerinde
oldugu gériilmiis ve faktdr analizi yapilmistir. Olgeklerde yer alan ifadelerin madde-

test korelasyon katsayis1 0,30'un altinda kalan ifadeler analize dahil edilmemistir.

Faktor analizinin uygunlugunu gésteren, 6rneklem yeterlilik testi olan Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmistir. KMO degerinin ,50’nin tizerinde olmas1 kabul
edilebilir bir deger olsa da arastirmacilar tarafindan KMO alt degeri 0,70 olarak
kabul edilmektedir (Altunisik vd., 2015). Faktor analizine uygunluk i¢in Bartlett
Kiiresellik Testi de gerekli olmaktadir (Yaslioglu, 2017). AFA analizi yapilabilmesi
icin Bartlett Kiiresellik Testi sonucunun p<0,05 diizeyinde anlamli olmasi
gerekmektedir (Akkoyunlu, Soylu ve Caglar, 2010). Bu ¢ergevede arastirmaya iliskin

degerler Cizelge 6’da verilmistir.
4.1.2.1. Destinasyon Ozellikleri i¢cin AFA Analizi

Bu bolimde destinasyon ozelliklerine iliskin yapilan AFA analizi sonuglar

verilmistir. Sonuglar Cizelge 8’de yer almaktadir.

Cizelge 8. Destinasyon Ozelliklerine Iliskin AFA Analizi

Maddeler | Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4 | OVY FAKTORLER

D027 ,780 741 Yerel yiyecek-

DO26 770 728 igecekler

D025 722 718 Oz Deger: 3,252
Varyans: % 40,611
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Cizelge 8’in devami

DO28 ,702 ,694 Ortalama: 3,9809
DO14 ,648 ,546 Giivenirlik: ,871
DO21 77 ,661 Etkinlik ve alisveris
DO24 757 ,628 olanaklari
DOI8 702 539 Oz Deger: 3,103
DO22 676 587 Varyans: % 10,871
Ortalama: 3,4670
DO23 660 617 Giivenirlik: ,824
DO8 , 782 ,669 Dogal ve Kiiltiirel
DO7 779 692 ) unsurlar
DOG 766 655 Oz Deger: 2,777
D610 742 701 Varyans: % 8,406
Ortalama: 4,3570
Giivenirlik: ,830
DO16 ,821 , 785 Rahatlama imkanlari
DO17 819 [ 795 Oz Deger: 2,355
~ Varyans: % 7,685
DOTS 7511632 Ortalama: 3,9742
Giivenirlik: ,808

Aciklanan toplam varyans: % 67,573 Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,891; Barlett’in
Kiiresellik Testi: x2: 3380,428 s.d.:136, p<.001Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. OVY:
Ortak varyans yiikii

Cizelge 8’de destinasyon 6zellikleri 6l¢egine ait KMO ve Bartlett Kiiresellik
Testi sonuglart verilmistir. KMO degerinin ,891 oldugu ve Bartlett testine gore
yaklasik ki kare (y2) degerinin 3380,428 ve anlamlilik diizeyinin p=,000 oldugu
goriilmektedir. Bu sonucglar 06lgegin agiklayict faktér analizine (AFA) uygun

oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi sonucuna gore altt maddenin (DO1, DO2, DO3, DO4, DOS5,
DO12) binisik madde olmasi ve ii¢ maddenin (DO9, DO11, DO13) ortak varyans
yiikiinlin diisiik olmasi olmas1 sebebiyle AFA analizinden ¢ikarilmistir. Ayrica iki
madde de (DO19, DO20) faktor yiikii diisiik oldugu AFA analizinden ¢ikarilmustir.
Yapilan faktor analizi sonucunda ortaya 4 faktor ¢ikmustir. Bu 4 faktoriin toplam

aciklanan varyansi % 67,573 olarak bulunmustur.
4.1.2.2. Destinasyon Kisiligi I¢cin AFA Analizi

Bu boliimde destinasyon kisiligine iligkin yapilan AFA analizi sonuglari

verilmistir. Sonuglar Cizelge 9’da yer almaktadir.
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Cizelge 9. Destinasyon Kisiligine Iliskin AFA Analizi

Maddeler | Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4 | Faktor 5 | OVY | FAKTORLER

DK30 ,825 , 787 | Huzur

DK33 ,788 664 Oz Deger: 3,441
Varyans: % 17,204

DK?29 , 761 ,759 | Ortalama: 4,3335

DK28 132 ,667 | Giivenirlik: ,868

DK3 ,551 ,509

DK16 77 ,737 | Yetkinlik

DK14 773 749 | Oz Deger: 3,358

DK15 729 700 Varyans: % 16,792
Ortalama: 4,0129

DK17 689 696 | Giivenirlik: ,879

DK18 ,533 ,540

DK9 ,845 ,780 | Heyecan

Oz Deger: 2,803

— 14 ,691 Varyans: % 14,016
DK10 128 678 Ortalama: 3,7668
DK11 677 644 | Giivenirlik: 842
D026 ,919 ,859 | Sertlik

Oz Deger: 2,483
DK27 ,903 ,831 | Varyans: % 12,414

Ortalama: 2,6443
Giivenirlik: ,875

DK24 ,828 ,710
DK20 72| 755 | Segkinlik

Oz Deger: 2,049
DK22 717 | ,709 | Varyans: % 10,246
DK21 588 571 Ortalama: 3,9107

Giivenirlik: ,750

Aciklanan toplam varyans: % 70,672 Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,895; Barlett’in
Kiiresellik Testi: x2: 4487,810 s.d.:190, p<,001Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. OVY:
Ortak varyans yiikii.

Cizelge 9°da destinasyon kisiligi 6lgegine (DKO) ait KMO ve Bartlett
Kiiresellik Testi sonuglar1 verilmistir. KMO degerinin ,895 oldugu ve Bartlett testine
gore yaklasik ki kare (y2) degerinin 4487,810 ve anlamlilik diizeyinin p=,000 oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar Olcegin aciklayict faktér analizine (AFA) uygun

oldugunu goéstermektedir.

Faktor analizi sonucuna gore yedi maddenin (DK1, DK6, DK7, DK9, DK12,
DK23, DK31) binisik madde olmasi ve iki maddenin (DK13, DK25) ortak varyans
yiikiiniin diisiik olmas1 olmasi sebebiyle AFA analizinden ¢ikarilmistir. Ayrica iki
madde de (DK7, DK6) faktor yiikii diisik oldugu i¢in analizden ¢ikarilmastir.
Yapilan faktor analizi sonucunda ortaya 5 faktor ¢ikmustir. Bu 5 faktoriin toplam

aciklanan varyansi % 70,672 dir.
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4.1.2.3. Davramssal Niyetler icin AFA Analizi

Bu boliimde davranigsal niyetlere iliskin yapilan AFA analizi sonuglari

verilmistir. Sonuglar Cizelge 10°da yer almaktadir.

Cizelge 10. Davranissal Niyetlere iliskin AFA Analizi

Maddeler Faktor 1 Faktor 2 ovy FAKTORLER
DN2 ,905 ,875 Tavsiye
Oz Deger: 2,799
DNt 20 e Varyans: % 39,987
DN3 ,884 ,878 Ortalama: 3,4991
Giivenirlik: ,931
DN7 ,886 ,808 Tekrar ziyaret
DNG 379 308 Oz Deger: 2,744
Varyans: % 39,197
DN4 A = Ortalama: 4,3445
DN5 ,668 ,643 Giivenirlik: ,864

Aciklanan toplam varyans: % 79,185 Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,862; Barlett’in
Kiiresellik Testi: x?: 1893,093 s.d.:21, p<,001 Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. OVY:
Ortak varyans yiikii

Cizelge 10’da davranigsal niyetler 6lgegine ait KMO ve Bartlett Kiiresellik
Testi sonuglart verilmistir. KMO degerinin ,852 oldugu ve Bartlett testine gore
yaklasik ki kare (y2) degerinin 1893,093 ve anlamlilik diizeyinin p=,000 oldugu
goriilmektedir. Bu sonuclar 06lgegin agiklayict faktér analizine (AFA) uygun
oldugunu gostermektedir. Yapilan faktor analizi sonucunda ortaya 2 faktor ¢ikmustir.
Bu 2 faktoriin toplam agiklanan varyansi % 79,185 olarak bulunmustur. Bu boyutlar

tavsiye ve tekrar ziyaret boyutlaridir.

4.1.3. AFA Analizinden Sonra Olceklerin Giivenilirlik Analizleri ve
Olgeklerde Yer Alan ifadelerin Aritmetik Ortalama Degerleri

Giivenirlik, “‘bir olgme aracryla ayni kosullarda tekrarlanan olciimlerde elde
edilen dlgiim degerlerinin kararliligimin bir gostergesidir’’ (Ercan ve Kan, 2004).
Bagka bir ifadeyle giivenirlik Olglilmek istenen 6zelligin ne derece dogru
olciildiigiinii ve istikrarlihgini gostermektedir (Cakmur, 2012). I¢ tutarhlik dlgiimii
icin en yaygm kullanilan yontem Cronbach Alpha degeridir. Bu degerin en az 0,70
olmasi1 kabul edilmektedir (Rybina vd, 2010; Altunisik vd., 2015). Alpha degerinin
0,60 ile 0,80 arasinda olmasi iyi derecede; 0,80 ile 1,00 arasinda olmasi ise yiiksek

derecede giivenilir oldugunu belirtmektedir (Kozak, 2017).
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Cizelge 11. Destinasyon Ozelliklerine iliskin Olcegin Giivenilirligi ve Ifadelere Ait

Aritmetik Ortalamalar

i.S.| CA | MS| X S.S.
N @ @
Destinasyon Ozellikleri 15 | ,899 4,01

DOB1 Yerel yiyecek-icecek 5 | 871 3,98 4,32
DO25  Hizmet kalitesi .888| 3,86 1,06
DO26  Yerel yiyecek ve icecekler .889| 4,08 1,02
DO27 Yerel restoranlarin kalitesi ,889| 3,89 | 1,02
DO28  Hijyen/temizlik standardi .888| 3,811 1,12
DO14 Sarap evleri/mahzenleri 895| 4,23 1,07
DOB2 Etkinlik ve alisveris olanaklar 3 779 3,63| 2,84
DO21 Eglence imkanlarinin olmasi 897| 3,30 1,19
DO22 Aligveris imkanlarinin olmasi 894 3,731 1,10
D023  Elsanatlar ,892| 3,85 1,11
DOB3 Dogal ve Kiiltiirel unsurlar 4 ,830 435,280
DO6 Mimari yapisi ,895| 4,36 | ,862
DO7 Dogal ¢ekicilikler/manzara 895| 4,51 ,765
DOS Kirsal yasam tarzi 897| 4,25 ,926
DO10 Kiiltiirel unsurlarin olmasi .891| 4,28 ,885
DOB4 Rahatlama imkanlar 3 ,808 3,97 | 2,63
DO15 Sakin bir yer olmasi(kalabalik olmamasi) 899| 356 1,21
DO16 Dinlendirici bir yer olmasi ,893| 4,16 | ,955
DO17 Rabhatlatici bir yer olmasi ,893| 4,19 ,898
I. S:ifade Sayis1 / C.A.: Cronbach Alpha Degeri /  M.S.: Madde Silindiginde Cronbach Alpha Degeri
Yanit kategorileri: 1:Hig etkisi yok ...... 2 3., 4...... 5:Kesinlikle etkilidir

Cizelge 11°de destinasyon oOzellikleri ol¢egine iliskin Cronbach Alpha
degerleri, aritmetik ortalamalar1 ve standart sapma degerleri yer almaktadir. Olgegin
genel giivenilirligi (o) ,899 olarak tespit edilmistir. Olgekte yer alan her bir ifadenin
Olcekten c¢ikarilmasi sonucunda o degeri iizerinde onemli derecede olumlu ya da
olumsuz herhangi bir degisim olmamustir. Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan
boyutlarin o degerleri incelendiginde, yerel yiyecek-icecekler boyutunun o degeri
,871; etkinlik ve aligveris olanaklar1 boyutunun o degeri ,779; dogal ve Kkiiltiirel
unsurlar boyutunun o degeri ,830 ve rahatlama imkanlar1 boyutunun ,808 olarak
tespit edilmistir. Bu sonuglara gore Sirince’ye yonelik destinasyon Ozellikleri
Olgeginin oldukc¢a giivenilir oldugu sdylenebilir. Destinasyon 6zellikleri dlgegine ait
ifadelerin toplam aritmetik ortalama degerinin 4,01 oldugu tespit edilmistir. Yerel

yiyecek-icecek boyutu (X=3,98) ortalamasi en yiiksek boyut olmustur. Etkinlik ve
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aligveris olanaklar1 boyutu ortalamasi en diisiik boyut oldugu (X=3,63) tespit

edilmistir.

Cizelge 12. Destinasyon Kisiligine iliskin Olgegin Giivenilirligi

Aritmetik Ortalamalar

ve Ifadelere Ait

i.S.| CA|MS| X S.S.
N @ @
| Destinasyon Kisiligi 20 | 901 3,82

DKB1 Huzur 5 | ,868 433|341
DK3 Samimi ,896| 4,23 | ,898
DK28 Sirin-sevimli ,896| 4,26 | ,917
DK29  Mutlu ,894| 4,30 | ,853
DK33  Dogal ,898| 4,51 | ,724
DK30 Huzurlu .895| 4,34 ,815
DKB2 Yetkinlik 5 ,879 4,01 4,17
DK18 Kendinden emin ,895| 4,02 | ,968
DK17  Basarih ,892| 4,121 1,01
DK15  Emniyetli ,893| 4,00 1,02
DK14  Gilvenilir ,892| 3,99 1,00
DK16  Zeki ,892| 3,91 1,06
DKB3 Heyecan 4 ,842 3,76 | 3,77
DK11  Yaratict ,894| 3,73 1,11
DK10 Canh ,894| 3,93 | 1,08
DKS8 Cesur ,894| 3,72 1,18
DK9 Heyecanl ,895| 3,67 1,18
DKB4 Sertlik 3 | ,875 2,64 | 3,53
DK24  Erkeksi ,905| 2,67 | 1,33
DK27 Hasin ,904| 2,62 1,32
DK26  Sert ,904| 2,63 | 1,29
DKB5 Seckinlik 3 |,750 3,91 2,42
DK21 lyi goriiniimlii ,895| 4,10 ,928
DK22  Biiyiileyici ,897| 3,69 1,04
DK20  Cekici ,895| 3,93 1,00

I. S: ifade Sayis1

/ C.A.: Cronbach Alpha Degeri
Yanit kategorileri: 1:Kesinlikle katilmiyorum ...... 2.0, 3....... 4...... 5:Kesinlikle katilryorum

/ M.S.: Madde Silindiginde Cronbach Alpha Degeri

Cizelge 12°de ziyaretcilerin destinasyon kisiligi algilamalarinm o6lctilmesi

icin kullanilan 6lgege iligkin Cronbach Alpha degerleri, aritmetik ortalamalar1 ve

standart sapma degerleri yer almaktadir. Olgegin genel giivenilirligi (o)) ,901 olarak

tespit edilmistir. Olgekte yer alan her bir ifadenin Slcekten ¢ikarilmasi sonucunda a
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degeri tizerinde Onemli derecede olumlu ya da olumsuz herhangi bir degisim
olmamistir. Faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan boyutlarin o degerleri
incelendiginde, huzur boyutunun a degeri ,868; yetkinlik boyutunun o degeri ,879;
heyecan boyutunun o degeri ,842; sertlik boyutunun o degeri ,875; segkinlik
boyutunun a degeri ,750 olarak tespit edilmistir. Bu sonuglara gore Sirince’ye
yonelik destinasyon kisiligi Olgeginin olduk¢a giivenilir oldugu soylenebilir.
Destinasyon kisiligi 6lgegine ait ifadelerin toplam aritmetik ortalama degerinin 3,82
oldugu tespit edilmistir. Huzur boyutu (X=4,33) ortalamasi en yiiksek boyut
olmustur. Sertlik boyutu ise ortalamasi en diisiik boyut oldugu (X=2,64) tespit

edilmistir.

Cizelge 13. Davranissal Niyetlere Iliskin Olcegin Giivenilirligi ve Ifadelere Ait

Aritmetik Ortalamalar

i.S.| CA | MS| X S.S.
N @ @
‘ Davramssal Niyetler 6 | ,868 3,92
DNB1 Tavsiye 3 | ,931 4,34 | 2,20
Cevremdeki insanlara Sirince hakkinda olumlu seyler 844| 435|772
DN1 sOylerim.
DN2  Sirince’yi ziyaret etmeleri i¢in bagkalarina Gneririm. 845| 4,36 ,764
Arkadaslarimi ve yakinlarimi Sirince’ye gelme konusunda 835| 4,30 ,811
DN3 tesvik ederim.
DNB2 Tekrar ziyaret 3 ,809 3,49 3,12
Sirince’nin gelecekte ilk ziyaret edecegim yer olacagini
DN4 diisiiniiyorum. ,849| 3,49 1,23
Sirince’yi ontimiizdeki birkag y1l iginde tekrar ziyaret
DN5  cdebilirim. ,840| 3,84 1,15
DN6  Fiyatlar yiikselse bile Sirince’ye gelmeye devam edecegim. ,861| 3,15| 1,28
I. S:ifade Sayis1 / C.A.: Cronbach Alpha Degeri /  M.S.: Madde Silindiginde Cronbach Alpha Degeri
Yanit kategorileri: 1:Hig etkisi yok ...... 20, 3....... 4...... 5:Kesinlikle etkilidir

Cizelge 13°te davranigsal niyetler dlgegine iliskin Cronbach Alpha degerleri,
aritmetik ortalamalar1 ve standart sapma degerleri yer almaktadir. Olgegin genel
giivenilirligi (o) ,868 olarak tespit edilmistir. Olgekte yer alan her bir ifadenin
Olgekten cikarilmasi sonucunda o degeri lizerinde 6nemli derecede olumlu ya da
olumsuz herhangi bir degisim olmamustir. Faktor analizi sonucunda ortaya g¢ikan
boyutlarin o degerleri incelendiginde, tavsiye boyutunun o degeri ,931 ve tekrar
ziyaret boyutunun ,809 olarak tespit edilmistir. Bu sonuglara gore Sirince’yi ziyaret
eden yerli turistlerin davranigsal niyetlerini dlgmeye yonelik davramigsal niyetler
Olgeginin oldukg¢a giivenilir oldugu sdylenebilir. Davranigsal niyetler dlcegine ait
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ifadelerin toplam aritmetik ortalama degerinin 3,92 oldugu tespit edilmistir. Tavsiye
boyutunun aritmetik ortalamasmin (X=4,34) tekrar ziyaret boyutunun aritmetik

ortalamasindan (X=3,49) yiiksek oldugu tespit edilmistir.

4.1.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Aciklayict faktor analizinden sonra elde edilen faktdrlerin smnanmasi ig¢in
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi (DFA), agiklayici
faktor analiziyle ortaya ¢ikan faktorlerin dogrulugunu test etmek icin yapilmaktadir
(Aytag ve Ongen, 2012). Dogrulayic1 faktdr analizi dlgekte yer alan maddeler
iizerinden yapilmaktadir. Bu maddelerin/ifadelerin bir seyi Ol¢iip 6lgmedigine dair
kanitlar aranmaktadir. Bu durumda 6l¢ek maddeleri/ifadeleri gézlenen degiskenler
olmaktadir. Maddelerin 6l¢tigi sey ise ortiik degiskendir (Capik, 2014).

Bu boliimde destinasyon 6zellikleri ve destinasyon kisiligi verilerine yonelik
birinci ve ikinci derecen dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Davranigsal niyetlere
ise birinci dereceden dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Tim Olgeklere
dogrulayic1 faktor analizi yapildiktan sonra, Olgekteki degiskenlerin, Ortiik (gizil)
degiskenleri ne denli iyi temsil ettigi ve ortiikk degiskenler arasindaki korelasyonlarin

belirlendigi 6l¢iim modeli test edilmeye ¢aligilmistir.
4.1.4.1. Destinasyon Ozelliklerine iliskin DFA

Sirince destinasyonunun tercih edilmesinde etkili olan destinasyon 6zellikleri
dlcegine DFA analizi yapilmis, “DO18” ve “D0O24” maddelerine ait tahmin degerleri
modelin uyumunu olumsuz etkiledigi i¢in modelden ¢ikarilmistir. Bu maddeler
cikarildiktan sonra DFA analizinde bir iyilesme séz konusu olmustur. Olgiim
modelindeki modifikasyon indekslerine bakildiginda, DO14-DO26 arasinda
korelasyon oldugu goriilmiis ve s6z konusu degiskenlerin hata kovaryansi modele
eklenmistir. Analiz sonucunda Cizelge 14’te yer alan degerlerde goriildiigii gibi
destinasyon ozellikleri 6lcim modeli i¢in gdzlenen degiskenler, ortiikk degiskenleri
istenilen diizeyde temsil etmistir. Cizelgede yer alan uyum 1iyiligi degerlerine gdre
arastrmada kullanilan veri seti, arastirma modelini destekler nitelikte oldugunu

gostermektedir.
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Cizelge 14. Destinasyon Ozellikleri Olgiim Modeli 1° DFA Sonuglarmna Iliskin
Standart Yiikler, Olgiim Hatalari, t-Degerleri, Uyum lyilikleri ve Aritmetik

Ortalamalar
X SMC B t-degeri p

Yerel yiyecek-igecekler 3,98
Hizmet kalitesi 3,86 0,369 0,82 | A 1’e sabitlenmistir.
Yerel yiyecek ve igecekler 4,08 0,411 | 0,779 16,944 okl
Yerel restoranlarm kalitesi 3,89 0,308 | 0,839 18,639 ok
Hijyen/temizlik standardi 3,81 0,436 0,81 17,846 kel
Sarap evleri/mahzenleri 4,23 0,369 | 0,535 10,616 kel
Etkinlik ve alhigveris olanaklar: 3,63
Eglence imkanlarinin olmasi 3.30 0,825 0,65 | A 1’e sabitlenmistir.
Algveris imkanlarinin olmasi 3.73 0,467 | 0,784 12,000 ol
El sanatlar1 3,85 0,469 | 0,787 11,514 ool
Dogal ve kiiltiirel unsurlar 4,36
Mimari yapist 4,36 0,375 | 0,703 | X 1’e sabitlenmistir.
Dogal ¢ekicilikler/manzara 4,51 0,239 | 0,769 13,270 *kk
Kirsal yasam tarzi 4,25 0,458 | 0,682 12,083 okl
Kiiltiirel unsurlarin olmasi 4,28 0,258 | 0,819 13,784 ekx
Rahatlama imkanlari 3,97
iﬁﬁ:ﬁ;i’er olmasi(kalabalik 356 | 0931 | 0606 |2 Icsabitlenmistir.
Dinlendirici bir yer olmasi 4,16 0,211 0,877 12,601 ekx
Rabhatlatici bir yer olmasi 419 | 0169 0,889 12,561 ol

a df z2/df | SRMR |RMSEA| GFI | NFI IFI TLI CFI
e ectieptr <s | <008 | <010 | ,900 | 2090 | =90 | =90 | =90
Olgiim Modeli 212,912 | 83 2,565 | ,044 ,064 | 938 | ,930 ,956 ,944 ,956
}\/II. Dizey OL. 224,674 | 85 2,643 | 048 065 | 934 | ,926 953 941 952

NOT: Kabul edilebilir uyum indeksleri Hair vd. (2010) ve Awang’in (2012) ¢alismalarinda
belirtilen degerlerden olusturulmustur.” =p<.001

Sirince destinasyonunun tercih edilmesinde etkili olan destinasyon 6zellikleri
2° DFA modeline gegmeden once Olgiim modelinin giivenilirligi ve gegerliligi
incelenmistir. Cizelge 15°e bakildiginda her bir boyutun AVE degerlerinin 0,50’den
ve CR (coposite reliability) ile a degerlerinin 0,70’ten biiyiik oldugu goriilmektedir.
Ancak tiglincii boyutun (etkinlik ve aligveris olanaklar1) AVE degeri 0,485 diizeyinde
ortaya ¢ikmistir. AVE haricinde diger giivenilirlik degerleri istenilen diizeyde ortaya
cikmigsa, Fornell ve Larcker’e (1981) gore AVE degerinin 0,50'nin altinda olmasini

kabul edilebilir bir durum olarak degerlendirilmektedir. Bu sonuglara gore gozlenen
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degiskenler, ait olduklar1 boyutlar1 yeterli oranda ve birbirleri ile tutarl bir bigimde
aciklamaktadir. Bundan sonraki asamada destinasyon Ozellikleri 6l¢iim modelinin
ayrim ve benzesim gecerliligine bakilmistir. Her bir boyutun AVE degerinin boyutlar
arasindaki korelasyonlarin en biiyiigiiniin karesinden biiyiik oldugu i¢in ayrim
gegerliligi saglanmigtir (Fornell ve Larcker, 1981). Benzesim gecerliligi igin AVE
degerinin 0,50’den biiyiik ve CR degerinin de AVE degerinden biiyiik (CR>AVE;
AVE>(,5) olmasi kosulu aranmaktadir (Hairvd., 2010). Cizelge 15°te gorildigi

benzesim gegerliligi i¢in bu kosullar saglanmaktadir.

Cizelge 15. Destinasyon Ozellikleri Olgegine Ait Giivenilirlik, Gegerlilik, Boyutlar

Aras1 Korelasyon Sonuglar1

Boyutlar C. Alp.(a) CR AVE 1 2 3 4
1 | Yerel yiyecek-igecekler 871 ,859 554 | ,522
2 | Etkinlik ve aligveris olanaklari 779 737 485 | ,723 | ,522
3 | Dogal ve kiiltiirel unsurlar 830 ,869 ,626 | ,604 | ,497 | 364
4 | Rahatlama imkanlari ,808 811 595 | ,514 | ,443 | 522 | 272

NOT: Cizelgedeki AVE= X2 / 3)2+Xe ve CR=(Z))? /(Z})*+ Xe formiilleriyle hesaplanmistir.

Destinasyon 0zellikleri Olcim modelinde yer alan dort boyuta iligkin
giivenirlilik ve gecerlilik sonuglar1 ile modelin uyum iyiligi istenilen diizeyde ortaya
cikmistir. Destinasyon Ozelliklerinin dort boyut tarafindan ne derece iyi temsil
edildigini belirlemek icin “destinasyon Ozellikleri” iist diizey degiskeni modele
eklenip ikinci derece DFA ile test edilmistir. Destinasyon ozellikleri 2° DFA
modeline ait parametre degerleri Sekil 6°’da ve uyum iyiligi degerleri Cizelge 14°te

yer almaktadir.
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Sekil 6. Destinasyon Ozellikleri 2° DFA Modeli

Destinasyon ozellikleri modelinin ikinci dereceden DFA bulgularina
bakildiginda, destinasyon ozellikleri; yerel yiyecek ve igecekler boyutu tarafindan
(B= 0,893; R?yiyecek-icecek=0,797; hata= 0,153 p< 0,001), etkinlik ve alisveris olanaklari
boyutu tarafindan (B= 0,784; RZeuinlik-ansveris =0,614; hata=0,231 p<0,001), dogal ve
kiiltiirel unsurlar boyutu tarafindan (B= 0,689; deogal-kﬁltﬁrelzo,‘l-?s; hata=0,195 p<
0,001) ve rahatlama imkanlar1 boyutu tarafindan (p= 0,604; R ahatlama imkanlan=0,365;
hata=0,344 p< 0,001) anlamli bir sekilde a¢iklanmaktadir. Bu sonuglar
dogrultusunda destinasyondzellikleri 6l¢iim modeli alt boyutlar: tarafindan yeterince
temsil edilmektedir.

4.1.4.2. Destinasyon Kisiligine iliskin DFA

Sirince’nin algilanan destinasyon kisiligi Ol¢egine DFA analizi yapilmus,
analiz sonucunda Cizelge 16’da yer alan degerlerde goriildiigii gibi destinasyon
kisiligi 6l¢ciim modeli icin gozlenen degiskenler, ortiikk degiskenleri istenilen diizeyde
temsil etmektedir. Cizelgede yer alan uyum iyiligi degerlerine goére arastirmada

kullanilan veri seti, arastirma modelini destekler nitelikte oldugunu gostermektedir.
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Cizelge 16. Destinasyon Kisiligi Ol¢iim Modeli 1° DFA Sonuglarina Iliskin Standart
Yiikler, Ol¢iim Hatalar1, t-Degerleri, Uyum lyilikleri ve Aritmetik Ortalamalar

X SMC B t-degeri p

Huzur

Samimi 423 0,484 | 0,631 A 1’°e sabitlenmistir.
Sirin-sevimli 426 0,326 0,782 12,474 ke
Mutlu 430 0,185 | 0,864 13,304 ok
Dogal 451 0,275 0,688 11,416 falead
Huzurlu 434 0,186 0,848 13,460 falael
Yetkinlik

Kendinden emin 402 0,514 0,671 A 1’e sabitlenmistir.
Basarili 412 0,308 0,837 14,031 ek
Emniyetli 4.00 0487 | 0,731 12,540 e
Giivenilir 399 0,427 0.757 13,018 ok
Zeki 391 0,396 | 0.806 13,462 ok
Heyecan

Yaratici 373 0,597 | 0,721 A 1’ sabitlenmistir.

Canli 303 0,504 | 0,758 13,679 ek
Cesur 372 0,605 0,751 13,175 kel
Heyecanli 367 0,508 0,800 13,959 bl
Sertlik

Erkeksi 267 0,852 0,722 A 1’e sabitlenmistir.

Hasin 262 0,419 0,873 16,464 bl
Sert 263 0,231 0,928 16,733 ok
Seckinlik

iyi gérﬁnﬁmlﬁ 410 0,356 0.766 A 1°e sabitlenmistir.
Biiyiileyici 369 0,708 0.591 10,272 faleal
Cekici 393 0,390 0.780 13,174 Fkk

a df x2 [df SRMR |RMSEA | GFI NFI IFI TLI CFlI

Kabul edilebili <5 <0,08 | <0,10 |,900 | =0.90 | >.90 | >.90 | >.90
deg.

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

1L. Diizey OL 431,476 163 2,647 ,063 ,065 ,905 ,906 ,939 ,929 ,939
M.

NOT: Kabul edilebilir uyum indeksleri Hair vd. (2010) ve Awang’in (2012) calismalarinda
belirtilen degerlerden olusturulustur. “=p<.001

Sirince’nin algilanan destinasyon kisiligi 2° DFA modeline gegmeden once
Olcim modelinin giivenilirligi ve gecerliligi incelenmistir. Cizelge 17’ye
bakildiginda her bir boyutun AVE degerlerinin 0,50’den ve CR (coposite reliability)
ile a degerlerinin 0,70’ten biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore gozlenen
degiskenler, ait olduklar1 boyutlar1 yeterli oranda ve birbirleri ile tutarl bir bigimde

aciklamaktadir. Bundan sonraki asamada destinasyon kisiligi 61l¢iim modelinin ayrim
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ve benzesim gegerliligine bakilmistir. Her bir boyutun AVE degerinin boyutlar
arasindaki korelasyonlarin en biiyiigiiniin karesinden biiyiik oldugu i¢in ayrim
gegerliligi saglanmigtir (Fornell ve Larcker, 1981). Benzesim gecerliligi i¢in AVE
degerinin 0,50’den biiyiik ve CR degerinin de AVE degerinden biiyiikk (CR>AVE;
AVE>0,5) olmas1 kosulu aranmaktadir (Hair vd., 2010). Cizelge 17’de de goriildiigii

benzesim gegerliligi i¢in bu kosullar saglanmaktadir.

Cizelge 17. Destinasyon Kisiligi Olgegine Ait Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglari,

Korelasyon
Boyutlar arasi korelasyon
degerleri
Boyutlar C. Alp.(a) CR AVE 1 2 3 4 5
1 | Huzur ,868 ,909 ,669 ,561
2 | Yetkinlik 879 871 577 749 | 561
3 Heyecan ,842 ,806 ,509 ,507 ,689 | 474
4 | Sertlik 875 809 588 -017 | ,129 | ,264 | ,320
5 Seckinlik ,750 ,759 ,515 ,633 ,687 | 566 | ,225 | ,471

NOT: Cizelgedeki AVE= X}?[3)?+Xe ve CR=(Z))? /(Z})*+ Xe formiilleriyle hesaplanmistir.

Destinasyon kisiligi 6lctim modelinde yer alan bes boyuta iligkin giivenirlilik
ve gecerlilik sonuclar1 ile modelin uyum 1iyiligi istenilen diizeyde ortaya ¢ikmustir.
Destinasyon kisiliginin bes boyut tarafindan ne derece iyi temsil edildigini
belirlemek i¢in “destinasyonkisiligi” {iist diizey degiskeni modele eklenip ikinci
derece DFA ile test edilmistir. Destinasyon o6zellikleri 2° DFA modeline ait
parametre degerleri Sekil 7’de ve uyum iyiligi degerleri Cizelge 16’da yer

almaktadir.
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Sekil 7. Destinasyon Kisiligi 2° DFA Modeli

Destinasyon kisili§i modelinin  ikinci dereceden DFA bulgularina
bakildiginda, destinasyon kisiligi; huzur boyutu tarafindan (B= 0,785; R?hzr=0,616;
hata= 0,123 p< 0,001), vyetkinlik boyutu tarafindan (B= 0,936; RZewinik=0,877;
hata=0,052 p<0,001), heyecan boyutu tarafindan (B= 0,747; R2heyecan=0,558;
hata=0,296 p< 0,001) sertlik boyutu tarafindan (p=0,154; RZ%serik=0,024: hata=0,899
p< 0,001) ve seckinlik tarafindan (B=0,763; RZcckinik=0,582; hata=0,212p< 0,001)
anlamli bir sekilde agiklanmaktadir. Bu sonucglar dogrultusunda destinasyon kisiligi
olgiim modeli alt boyutlar1 tarafindan yeterince temsil edilmektedir.

4.1.4.3. Davramssal Niyetlere iliskin DFA

Davranigsal niyetler 6lgegine DFA analizi yapilmis, “DN7” maddesine ait
tahmin degerleri modelin uyumunu olumsuz etkiledigi i¢in modelden ¢ikarilmistir.
Bu maddeler ¢ikarildiktan sonra DFA analizinde bir iyilesme s6z konusu olmustur.
Analiz sonucunda Cizelge 18’de yer alan degerlerde goriildiigii gibi davranissal

niyetler 6lgim modeli igin gbzlenen degiskenler, ortiik degiskenleri istenilen
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diizeyde temsil etmistir. Cizelgede yer alan uyum iyiligi degerlerine gore arastirmada
kullanilan veri seti, arastirma modelini destekler nitelikte oldugunu gostermektedir.

Cizelge 18. Davranissal Niyetler Ol¢iim Modeli 1° DFA Sonuglarma Iliskin Standart
Yiikler, Ol¢iim Hatalar1, t-Degerleri, Uyum lyilikleri ve Aritmetik Ortalamalar

X SMC B t-degeri p o CR | AVE
Tavsiye ,931 | ,957 | ,881
0,108 | 0,914 Ale
4 1 1
DN3 30 sabitlenmistir.
DN2 436 0,105 | 0,906 27,492 falead
DN1 435 0,118 | 0,896 26,745 falead
Tekrar ziyaret ,809 | ,782 | ,546
0,849 | 0,694 Ale
1 1 1
DNG6 3.15 sabitlenmistir.
DN5 384 0,326 | 0,869 10,952 falead
DN4 3.49 0,441 | 0,842 10,855 il
1 df 22/df | SRMR |RMSEA | GFI | NFI IFI TLI CFI
Kabul  edilebilin <5 <0,08 | <0,20 | ,900 | >0.90 | >.90 >.90 >.90
deg.
Olgiim Modeli 18,040 7 2,577 | ,019 0,64 ,985 | ,988 ,993 ,985 ,993

NOT: Kabul edilebilir uyum indeksleri Hair vd. (2010) ve Awang’in (2012) calismalarinda
belirtilen degerlerden olusturulustur. “"=p<.001

Davranigsal niyetler 6l¢tim modelinin giivenilirligi ve gecerliligini kontrol
etmek i¢in AVE ve CR degerleri hesaplanmustir. Cizelge 19°da goriildiigii tizere her
bir boyutun AVE degeri 0,50’den ve CR ile a degerleri ,70’ten biiyiiktiir. Bu
sonuglara gore gozlenen degiskenler, ait olduklar1 boyutlar1 yeterli oranda ve
birbirleri ile tutarli bir bicimde agiklamaktadir. Daha sonra ayrim ve benzesim
gecerliligine bakilmistir. Her bir boyutun AVE degerinin boyutlar arasindaki
korelasyonlarin en biiyiigiiniin karesinden biiyiik oldugu icin ayrim gecerliligi
saglanmistir. Benzesim gegerliliginde AVE degerinin ,50°den biiyiik ve CR degerinin
de AVE degerinden biiyiikk (CR>AVE; AVE>0,5) olmasi kosulu aranir (Hair vd.,
2010). Cizelge 19°da goriildiigii gibi bu kosullar da saglanmaktadir.

Cizelge 19. Davranissal Niyetler Olgegine Ait Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglari,

Korelasyon
Boyutlar C. Alp.(0) CR AVE 1 2
1 Tavsiye ,931 ,957 ,881 443
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ,809 782 546 ,666 ,443

NOT: Cizelgedeki AVE= X}[3)2+X¢ ve CR=(21)? /(2))*+ Xe formiilleriyle hesaplanmistir.
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4.1.5. Farkhihik Analizleri (T-testif/ ANOVA)

Aragtirmada farklilik analizlerinin yapilabilmesi i¢in verilerin normal dagilim
sartlarina uygun olup olmadigi kontrol edilmistir. Verilerin normal dagilimi basiklik
carpiklik katsayilar1 ile degerlendirilebilmektedir (Biiyiikoztirk, 2002, 480).
Basiklik-carpiklik katsayilarinin -2 ile +2 degerleri arasinda olmasi durumunda
verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir (George ve Mallery, 2010;
Yaliz, 2013, 100). Verilen normal dagilim gostermesi durumunda parametrik testler

uygulanabilir (Pena-Rodriguez, 2013, 53).

Asagidaki ¢izelgede arastirmada elde edilen verilere iliskin basiklik-carpiklik

degerleri verilmistir.

Cizelge 20. Destinasyon Ozellikleri Olgegi, Destinasyon Kisiligi Olcegi ve
Davranissal Niyetler Olgegine iliskin Basiklik-Carpiklik Degerleri

_ Istatistik Standart Hata
o

c %

S Carpiklik -, 747 124

(U - p—

= E Katsayist

8 3 Basiklik 343 247
< Katsayisi

- Carpiklik -,674 124

% B0 55 Katsayis1

gz 3

= 5" 3 Basiklik ,303 247

D

a Katsayisi

— Carpiklik -,560 124

5]

& 3 5 Katsayisi

=g 3

E 2 5 Basiklik ,-175 247

= Katsayis1

Cizelge 20°de Destinasyon Ozellikler Olgegine iliskin garpiklik katsayisi -
,747 ve basiklik katsayisi ,343 Destinasyon Kisiligi Olgegine iliskin g¢arpiklik
katsayis1 -,674 ve basiklik katsayis1 ,303, Davramgsal Niyetler Olgegine iliskin
carpiklik katsayisi ise -,560 ve basiklik katsayisi da ,-175 olarak tespit edilmistir. Bu
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dogrultuda arastirmada elde edilen verilerin normal dagilim gosterdigi soylenebilir.

Arastirmada elde edilen verilere parametrik testler uygulanabilir.

T-testi iki grup arasinda istatiksel agidan anlamli bir fark olup olmadigmin
tespit edilmesinde kullanilmaktadir. Ikiden fazla gruplarm karsilastirilmasi
durumunda t-testi uygun degildir. ikiden fazla grup karsilastirmasi oldugu
durumlarda ANOVA testi kullanilmaktadir (Altunisik vd., 2012, 183). Arastirmaya
katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerine, daha once ziyaret etme ve memnuniyet
durumlarina gore destinasyon Ozellikleri algilamalarmi karsilastirilmast igin
bagimsiz grup t testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Bu analizler
Olgeklerin her bir boyutu i¢in yapilmistir.

Asagida yerli turistlerin sosyo-demografik ozelliklerine gére destinasyon
Ozelliklerinin her bir boyutu ile karsilastirilmasinin yapildigi analiz sonuglari

verilmistir.

Cizelge 21. Destinasyon Ozellikleri Boyutlarmdan Yerel Yiyecek-Iceceklerin Sosyo-

Demografik Ozelliklere Gore Karsilastiriimasi

Yerel yiyecek-icecekler

Degiskenler n X SS t/F p Fark

S Kadin 165 4,07 | ,867 | 1,926 | ,055 | ,170
Erkek 223 3,90 | ,856

Medeni Durum | Evli 126 412 | ,897 | 2,271 | ,024" | ,206
Bekar 262 391 | ,838

Yas 1-25 yas ve alt1 160 3,87 ,881 | 1,629 ,182 Yok

2-26-35 yas arasi 137 4,08 ,821
3-36-45 yas arasi 65 4,02 ,957

4-46 yas ve lizeri 26 3,99 677
Egitim Durumu | 1-ilkdgretim 25 3,81 | ,914 | 1,960 | ,100 | Yok
3-Lise 97 4,13 , 754
4-Onlisans 57 4,12 | ,795
5-Lisans 199 3,89 ,924
6-Lisanstisti 10 3,90 ,634

1-2000 TL ve alt1 168 4,02 | ,871 | ,844 ,431
2-2001-4000 TL 147 3,99 | ,805

Gelir Durumu | 3-4001 TL ve iizeri | 73 3,86 | ,959 Yok
Daha énce Evet 199 | 3,9 | 863 | -376 | ,707 | -,033
ziyaret etme
T Hayir 189 3,99 ,867
Memnun kalma | Evet 369 4,03 | ,821 | 5,917 | ,0007 | 1,153
durumu Hayir 19 2,88 | ,950
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Cizelge 21’in devami

* Farklar p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Farkliliklarin analizi i¢in 2 kategorili nominal
degiskenlerde T-testi, 2’den fazla kategoriye sahip nominal degiskenlerde ise Anova testine
basvurulmustur.

Anova testinde varyanslarin esitligi varsayimi saglandigi durumlarda Scheffe testi,
saglanmadig1 durumlarda ise Tamhane testi kullanilmstir.

Fkk

"p<0,05, “p<,01, "p< 0,001

Cizelge 21°de goriildiigii gibi yerel yiyecek-igecekler boyutunun turistlerin
sosyo-demografik 6zelliklerine gore karsilastirilmasi sonucunda; cinsiyet (t=1,926;
p=,055>,05), yas (F=1,629; p=,182>,05), egitim (F=1,960; p=,100>.05), gelir
(F=,844; p=,431>,05) ve daha once ziyaret etme (t=-376; p=,707>,05) durumlarma
gore istatistiki acidan anlamli farklar bulunamamistir. Yalnizca yiyecek igecek
boyutunun medeni durum (t=2,271; p=,024<,05) ve memnun kalma (t=5,917;
p=,000<,05) durumuna gore anlaml bir farklilik tespit edilmistir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde yerel yiyecek-igecekler boyutu 6nem verilme
diizeyinin kadm turisterin (X=4,00) erkek turistlere (X=3,90) gore ve evli turistlerin
(X=4,12) bekar turistlere gore (X=3,91) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yas
araliklarma gore yerel yiyecek-igecekler boyutu 6nem diizeyine bakildiginda, 25 yas
ve alt1 turistlerin (X=3,87) diger yas araliklarmma gore en diisiik diizeyde oldugu, 26-
35 yas araligma sahip grubun ise en yiiksek diizeye (X=4,08) sahip oldugu tespit
edilmistir. 36-45 yas arasi turistlerin (X=4,02) de 46 yas ve lizeri (X=3,99)
turistlerden yiiksek oldugu goriilmektedir. Egitim seviyelerine gore yerel yiyecek-
icecekler boyutu onem diizeyine bakildiginda en yiiksek lise (X=4,13) mezunlarmin
oldugu, en diisiik ise ilkogretim (X=3,81) mezunlar1 oldugu goriilmektedir. Gelir
durumuna gore yerel yiyecek-igecekler boyutu onem diizeyi incelendiginde en
yliksek diizeye sahip 2000 TL ve alt1 gelir grubu (X=4,02) oldugu, en diisiik ise 4001
TL ve tizeri (X=3,86) gelir grubunun oldugu goriilmektedir.

Daha once Sirince’yi ziyaret etmis turistlerin yiyecek-igecekler boyutu 6nem
diizeyinin (X=3,96), ilk kez gelen turistlere gore (X=3,99) daha diisiik oldugu ortaya
¢ikmisti,. Memnun kalma durumlarina gore Yiyecek-igecekler boyutu Onem
diizeyleri karsilastirildiginda memnun kalanlarm (X=4,03), memnun kalmayanlara

(X=2,88) gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Cizelge

22.

Destinasyon Ogzellikleri Boyutlarindan Etkinlik ve Alisveris
Olanaklarmm Sosyo-Demografik Ozelliklere Gore Karsilastiriimasi

Etkinlik ve ahigveris olanaklari
Degiskenler n X SS t/F p Fark
Cinsiyet Kadin 165 3,71 | 1,000 | 1,500 | ,134 | ,145
Erkek 223 3,56 | ,903
Medeni Durum | Evli 126 3,88 | ,882 | 3,660 | ,000+~+ ,370
Bekar 262 3,51 | ,955
Yas 1-25 yas ve alti 160 3,54 ,976 | 1,426 ,235
2-26-35 yas arasi 137 3,62 ,961
3-36-45 yas arasi 65 3,82 | ,891 Yok
4-46 yas ve lizeri 26 3,70 773
Egitim Durumu | 1-ilkgretim 25 3,54 | 1,301 | 2,506 | ,042* | 1-2
2-Lise 97 3,78 | 782 1-3
3-Onlisans 57 | 383 | 893 -5
4-Lisans 199 3,52 | ,979
5-Lisanstisti 10 3,20 ,688
1-2000 TL ve alt1 168 3,65 | ,998 | ,669 ,513 | Yok
2-2001-4000 TL 147 3,66 | ,904
Gelir Durumu 34001 TL ve iizeri | 73 351 | 912
Daha once Evet 199 3,61 914 | -427 ,669 -,041
ziyaretetme | Hayir 189 | 3,65 | ,982
durumu
Memnun kalma | Evet 369 3,66 | ,945 | 2,755 | ,006* | ,608
durumu Hayir 19 | 3,05 | ,810
* Farklar p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Farkliliklarin analizi i¢in 2 kategorili nominal
degiskenlerde T-testi, 2’den fazla kategoriye sahip nominal degiskenlerde ise Anova testine
basvurulmustur.
Anova testinde varyanslarim esitligi varsayimi saglandigi durumlarda Scheffe testi,
saglanmadigi durumlarda ise Tamhane testi kullanilmustir.
“p<0,05, “p<0,01, "“p< 0,001

Cizelge 22’de goriildiigii gibi etkinlik ve aligveris olanaklar1 boyutunun
turistlerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore karsilastirilmasi sonucunda; cinsiyet
(t=1,500; p=,134>,05), yas (F=1,426; p=,235>,05), gelir (F=,669; p=,513>,05) ve
daha once ziyaret etme (t=-,427; p=,669>,05) durumlarina gore istatistiksel agidan
anlamli farklar bulunamamustir. Ancak etkinlik ve alisveris olanaklar1 boyutunun
egitim (F=2,506; p=,042<,05), medeni durum (t=3,660; p=,000<,05) ile memnun
kalma (t=2,755; p=,006<,05) durumlar1 arasinda istatiki acidan anlamli farklar

bulunmustur.
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Analiz sonuglar1 incelendiginde etkinlik ve aligveris olanaklar1 boyutu 6nem
diizeyinin kadn turisterin (X=3,71) erkek turistlere (X=3,56) gore ve evli turistlerin
(X=3,88) bekar turistlere goére (X=3,51) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yas
araliklaria gore etkinlik ve aligveris olanaklar1 boyutu 6nem diizeyine bakildiginda,
25 yas ve alt1 turistlerin (X=3,54) diger yas araliklarina gore en diisiik diizeyde
oldugu, 36-45 yas araliginin (X=3,82) ise en yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.
46 yas ve lizeri (X=3,70) etkinlik ve aligveris olanaklar1 boyutu 6nem diizeyinin 26-
35 yas aras1 (X=3,62) turistlere gore daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir. Egitim
seviyelerine gore etkinlik ve aligveris olanaklar1 boyutu 6nem diizeyine bakildiginda
en yiiksek onlisans (X=3,83) mezunlarmim oldugu, en diisiik ise lisansiistii (X=3,20)
mezunlart oldugu goriilmektedir. Ayrica lise (X=3,78) mezunlarmimn etkinlik ve
aligveris olanaklar1 boyutu 6nem diizeyinin lisans (X=3,52), ilkogretim (X=3,54) ve
lisansiistiine (X=3,20) gore yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir. Gelir durumuna gore
etkinlik ve alisveris olanaklar1 boyutu 6nem diizeyi incelendiginde en yiiksek diizeye
sahip 2001-4000 TL aras1 gelir grubu (X=3,66) oldugu, en diisiik ise 4001 TL ve
tizeri (X=3,51) gelir grubunun oldugu goériilmektedir.

Daha once Sirince’yi ziyaret etmis turistlerin etkinlik ve aligveris olanaklar1
boyutu 6nem diizeyinin (X=3,61), ilk kez gelen turistlere gore (X=3,65) daha diisiik
oldugu ortaya ¢ikmustir. Memnun kalma durumlarina gore etkinlik ve aligveris
olanaklar1 boyutu 6nem verme diizeyleri karsilastirildiginda memnun kalanlarin

(X=3,66), memnun kalmayanlara (X=3,05) gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cizelge 23. Destinasyon Ozellikleri Boyutlarmdan Dogal ve Kiiltiirel Unsurlar
Sosyo-Demografik Ozelliklere Gére Karsilastiriimasi

Dogal ve kiiltiirel unsurlar
Degiskenler n X SS t/F p Fark
Cinsiyet Kadin 165 4,42 | ,668 | 1,702 | ,090 ,122
Erkek 223 4,30 | ,722
Medeni Durum | Evli 126 446 | ,710 | 2,092 | ,037° |,158
Bekar 262 4,30 | ,694
Yas 1-25 yas ve alt1 160 4,31 | ,757 | 374 | 772
2-26-35 yas arasi 137 4,38 ,660
3-36-45 yas aras 65 4,40 | 678 Yok
4-46 yas ve lizeri 26 4,34 ,628
Egitim Durumu | 1-ilkdgretim 25 4,41 | ,710 | 1,242 | ,293 Yok
2-Lise 97 4,44 | 584
3-Onlisans 57 4,43 | ,683
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Cizelge 23’{in devami

4-Lisans 199 | 4,29 | ,758
5-Lisansiistii 10 415 | 603
1-2000 TL ve alt: 168 | 4,46 | 666 | 3,336 | ,037* |[1-2
2-2001-4000 TL 147 | 428 | 675 1-3
Gelir Durumu | 3-4001 TL ve iizeri | 73 4,26 | ,803
Daha énce Evet 199 | 438 | 699 | ,791 |,430 ,056
ziyaretetme | Hayir 189 | 4,32 | ,704
durumu
Memnun kalma | Evet 369 | 4,41 | ,643 | 4,930 | ,000™" | 1,094
durumu Hayir 19 | 3,31 | ,956

* Farklar p<0,05 diizeyinde anlamhidir. Farkliliklarin analizi i¢in 2 kategorili nominal
degiskenlerde T-testi, 2’den fazla kategoriye sahip nominal degiskenlerde ise Anova testine
basvurulmustur.

Anova testinde varyanslarn esitligi varsayimi saglandigi durumlarda Scheffe testi, saglanmadigi
durumlarda ise Tamhane testi kullanilmistir.

Fkk

"p<0,05, ~p<0,01, *"p< 0,001

Cizelge 23’te goriildiigii gibi dogal ve kiiltiirel unsurlar boyutunun turistlerin
sosyo-demografik 6zelliklerine gore karsilastirilmasi sonucunda; cinsiyet (t=1,702;
p=,090>.05), yas (F=374; p=,772>,05), egitim (F=1,242; p=,293>,05) ve daha 6nce
ziyaret etme (t=791; p=430>,05) durumlarina gore istatistiksel agidan anlamli farklar
bulunamamustir. Ancak dogal ve kiiltiirel unsurlar boyutu ile medeni durum (t=2,092;
p=,037<,05), gelir (F=3,336; p=,037<,05) ve memnun kalma (t=4,930; p=,000<,05)

durumlar1 arasinda istatistiki agcidan anlamli farkliliklar bulunmustur.

Analiz sonuglar1 incelendiginde dogal ve Kkiiltiirel unsurlar boyutu 6nem
verme diizeyinin kadm turisterin (X=4,42) erkek turistlere (X=4,30) gore ve evli
turistlerin - (X=4,46) bekar turistlere gore (X=4,30) daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Yas araliklarina gore dogal ve Kkiiltiirel unsurlar boyutu 6nem
diizeyine bakildiginda, 25 yas ve alt1 turistlerin (X=4,31) yas araliklarmin diger yas
araliklarina gore en diisiik diizeyde oldugu, 36-45 yas aralig1 (X=4,40) grubunun ise
en yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayrica 26-35 yas araligmin (X=4,38) 46
yas ve lizeri (X=4,34) yas grubuna gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Egitim
seviyelerine gore dogal ve kiiltiirel unsurlar boyutu 6nem diizeyine bakildiginda en
yiksek lise (X=4,44) mezunlarinin oldugu, en digik ise lisansiisti (X=4,15)
mezunlar1 oldugu goriilmektedir. Ayrica on lisans (X=4,43) mezunlarmm dogal ve
kiiltiirel unsurlar boyutu onem diizeyinin lisans (X=4,29) ve ilkogretim (X=4,41)
mezunlarina gore yliksek oldugu ortaya ¢ikmustir. Gelir durumuna goére dogal ve
kiiltiirel unsurlar boyutu énem diizeyi incelendiginde en yiiksek diizeye sahip 2000
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TL ve alt1 gelir grubu (X=4,46) oldugu, en diisiik ise 4001 TL ve iizeri (X=4,26) gelir

grubunun oldugu goriilmektedir.

Daha once Sirince’yi ziyaret etmis turistlerin dogal ve kiiltiirel unsurlar
boyutu 6nem diizeyinin (X=4,38), ilk kez gelen turistlere gore (X=4,32) daha yiiksek
oldugu ortaya ¢ikmistir. Memnun kalma durumlarina gére dogal ve kiiltiirel unsurlar
boyutu onem diizeyleri kargilastirildiginda memnun kalanlarin (X=4,41), memnun

kalmayanlara (X=4,31) gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cizelge 24. Destinasyon Ozellikleri Boyutlarmdan Rahatlama imkanlar1 Sosyo-
Demografik Ozelliklere Gore Karsilastiriimasi

Rahatlama imkanlari
Degiskenler n X SS t/F p Fark
Cinsiyet Kadin 165 4,05 ,875 | 1,475 | ,141 ,132
Erkek 223 3,91 ,877
Medeni Durum | Evli 126 3,95 ,842 | -,270 | ,788 |-,025
Bekar 262 3,98 ,897
Yas 1-25 yas ve alt1 160 4,01 ,925 | ,458 , 712
2-26-35 yas arasi 137 3,98 | ,820 Yok
3-36-45 yas arasi 65 3,90 ,888
4-46 yas ve iizeri 26 3,83 ,865
Egitim Durumu l—Hkégretim 25 3,69 957 | 4,354 | ,002* | 3-4
2-Lise 97 4,09 | ,748
3-Onlisans 57 4,27 | ,681
4-Lisans 199 3,84 | ,946
5-Lisansiistii 10 4,33 ,831
1-2000 TL ve alt1 168 4,00 ,894 | 1,280 | ,279 Yok
2-2001-4000 TL 147 4,01 ,856
Gelir Durumu | 3-4001 TL ve iizeri | 73 382 | 878
Daha 6nce Evet 199 4,06 ,865 | 2,107 | ,036* | ,187
ziyaretetme | Hayir 189 | 3,87 | ,882
durumu
Memnun kalma | Evet 369 4,02 | ,834 | 3,558 | ,002* | ,969
durumu Hayir 19 | 305 [1,172

* Farklar p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Farkliliklarin analizi i¢in 2 kategorili nominal
degiskenlerde T-testi, 2’den fazla kategoriye sahip nominal degiskenlerde ise Anova testine
bagvurulmustur.

Anova testinde varyanslarim esitligi varsayimi saglandigi durumlarda Scheffe testi,
saglanmadig1 durumlarda ise Tamhane testi kullanilmustir.

“p<0,05, “p<0,01, “"p< 0,001

Cizelge 24’te goriildiigii gibi rahatlama imkanlar1 boyutunun turistlerin

sosyo-demografik 6zelliklerine gore karsilastirilmasi sonucunda; cinsiyet (t=1,475;
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p=,141>.05), medeni durum (t=-,270; p=,788>,05), yas (F=,458; p=,712>,05), gelir
(F=1,280; p=,279>,05) durumlarina gore istatistiksel agidan anlamli farklar
bulunamamistir. Ancak rahatlama imkanlar1 boyutu ile egitim (F=4,354;
p=,002<,05), daha Once ziyaret etme (t=2,107; p=,036<,05) ve memnun kalma
(t=3,558; p=,002<,05) durumlar1 arasinda istatistiki a¢idan farkliliklar tespit
edilmigtir. Egitim durumu dagilimi i¢cin Levene testi p=<,05 diizeyinde anlamli
cikmistir ve farkliliklarin kaynagini belirlemek i¢in Post Hoc testlerinden Tamhane

testi yapilmastir.

Analiz sonuglari incelendiginde rahatlama imkanlar1 boyutu 6nem diizeyinin
kadin turisterin (X=4,05) erkek turistlere (X=3,91) gore diger boyutlardan farkl
olarak bekar turistlerin (X=3,98) evli turistlere gore (X=3,95) daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Yas araliklarina gore rahatlama imkanlar1 boyutu 6nem diizeyine
bakildiginda, 46 yas ve iizeri turistlerin (X=3,83) 6nem diizeyinin diger yas
araliklarma gore en diisiik diizeyde oldugu, 25 yas ve alt1 (X=4,01) grubun ise en
yiiksek diizeyde oldugu gériilmektedir. 26-35 yas aras1 (X=3,98) grubun 36-45 yas
aras1 (X=3,90) grubuna gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Egitim
seviyelerine gore rahatlama imkanlar1 boyutu 6nem diizeyine bakildiginda en yiiksek
lisansiistii (X=4,33) mezunlarinin oldugu, en diisik ise ilk6gretim (X=3,69)
mezunlar1 oldugu goriilmektedir. Ayrica on lisans (X=4,27) mezunlarmm rahatlama
imkanlar1 boyutu 6nem diizeyinin lisans (X=3,84) ve lise (X=4,09) mezunlarina gore
yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir. Gelir durumuna gore rahatlama imkanlar1 boyutu
onem diizeyi incelendiginde en yiiksek diizeye sahip 2001-4000 TL gelir grubu
(X=4,01) oldugu, en diisiik ise 4001 TL ve iizeri (X=3,82) gelir grubunun oldugu

goriilmektedir.

Daha oOnce Sirince’yi ziyaret etmis turistlerin rahatlama imkanlar1 boyutu
onem diizeyinin (X=4,06), ilk kez gelen turistlere gore (X=3,87) daha yiiksek oldugu
ortaya ¢ikmigtir. Memnun kalma durumlarma gére rahatlama imkanlar1 boyutu 6nem
diizeyleri karsilagtirildiginda memnun kalanlarin (X=4,02), memnun kalmayanlara

(X=3,05) gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Asagida yerli turistlerin sosyo-demografik ozelliklerine gore destinasyon

kisiliginin her bir boyutu ile karsilastirilmasinin yapildig analiz sonuglar1 verilmistir.
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Cizelge 25. Destinasyon Kisiligi Boyutlarindan Huzurun
Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Sosyo-Demografik

Huzur
Degiskenler n X SS |t/F p Fark
Cinsiyet Kadin 165 4,45 | ,600 | 3,125 ,002° ,216
Erkek 223 424 | 727
Medeni Evli 126 4,44 | ,689 | 2,230 ,026* ,164
Durum Bekar 262 | 4,27 | 676
Yas 1-25 yas ve alti 160 4,32 ,665 | ,089 ,966 Yok
2-26-35 yas arasi 137 4,33 ,646
3-36-45 yas arast 65 4,36 ,825
4-46 yas ve lizeri 26 4,30 ,630
Egitim 1-Tlkdgretim 25 411 | 978 | 1,393 ,236 Yok
Durumu 2-Lise 97 4,39 | ,663
3-Onlisans 57 4,44 | 679
4-Lisans 199 | 4,29 | ,647
5-Lisansiisti 10 4,40 ,673
1-2000 TL ve alt1 168 | 4,35 | ,690 | 1,334 ,265 Yok
2-2001-4000 TL 147 | 4,36 | 641
Gelir Durumu |3-4001 TL ve 73 421 | 745
lizeri
Daha once Evet 199 | 434 | ,726 | ,391 ,696 ,027
ziyaretetme | Hayir 189 | 4,31 | ,637
durumu
Memnun kalma | Evet 369 | 4,37 | ,647 | 5,703 | ,000***| ,881
durumu Hayir 19 | 349 | ,838
* Farklar p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Farkliliklarin analizi i¢in 2 kategorili nominal
degiskenlerde T-testi, 2’den fazla kategoriye sahip nominal degiskenlerde ise Anova testine
basvurulmustur.
Anova testinde varyanslarim esitligi varsayimi saglandigi durumlarda Scheffe testi,
saglanmadig1 durumlarda ise Tamhane testi kullanilmustir.
“p<0,05, “p<0,01, "“p< 0,001

Cizelge 25’e gore algilanan huzur boyutunun katilimeilarin sosyo-demografik
Ozelliklerine gore karsilagtirilmasi sonucunda; yas (F=,089; p=,966>0,5) gelir
(F=1,334; p=,265), egitim (F=1,393; p=,236>05) ve daha 6nce ziyaret etme durumu
(t=-391; p=696>05), durumlarina gore istatistiksel agidan anlamli farkliliklar
bulunamamigtir. Ancak cinsiyet (t=3,125; p=,002<,05), medeni durum (t=2,230;
p=,026<,05) ve (t=5,703; p=000<,05)

karsilastirilmasinda istatistiki agidan anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

kalma dagilimlarinin

memnun

Analiz sonuglar1 incelendiginde huzur boyutu algilama diizeyinin kadin
turisterin (X=4,45) erkek turistlere (X=4,24) gore ve evli turistlerin (X=4,44) bekar
turistlere gore (X=4,27) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yas araliklarma gore
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huzur boyutu algilama diizeyine bakildiginda, 46 yas ve iizeri turistlerin (X=4,30)
algilama diizeyinin diger yas araliklarina gore en diisiik diizeyde oldugu, 36-45 yas
araligma sahip grubun ise en yiiksek diizeyde (X=4,36) oldugu goriilmektedir. 26-35
yas aras1 (X=4,33) grubun 25 yas ve alt1 (X=4,32) gruplarina gére daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Egitim seviyelerine gére huzur boyutu algilama diizeyine
bakildiginda en yiiksek On lisans (X=4,44) mezunlarmm oldugu, en diisik ise
ilkogretim (X=4,11) mezunlar1 oldugu goriilmektedir. Ayrica lisansiistii (X=4,40)
mezunlarinin huzur boyutu algilama diizeyinin lise (X=4,39) ve lisans (X=4,29)
mezunlarina gére daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Gelir durumuna gore huzur
boyutu algilama diizeyi incelendiginde en yiiksek diizeye sahip 2001-4000 TL gelir
grubu (X=4,36) oldugu, en diisiik ise 4001 TL ve iizeri (X=4,21) gelir grubunun

oldugu goriilmektedir.

Daha Once Sirince’yi ziyaret etmis turistlerin huzur boyutu algilama
diizeyinin (X=4,34), ilk kez gelen turistlere gore (X=4,31) daha yiiksek oldugu ortaya
¢ikmistr., Memnun kalma durumlarma goére huzur boyutu algilama diizeyleri
karsgilastirildiginda memnun kalanlarin (X=4,37), memnun kalmayanlara (X=3,49)

gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cizelge 26. Destinasyon Kisiligi Boyutlarindan Yetkinligin Sosyo-Demografik
Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Yetkinlik
Degiskenler n X SS t/F p Fark

Kadin 165 4,12 ,803

2,261 ,024* | 192
Cinsiyet Erkek 223 3,93 ,848
Evli 126 4,23 147

Medeni Durum 3,683 ,000*** | 328
Bekar 262 3,90 ,855
1-25 yas ve alt1 160 3,84 ,857

2-26-35 yas arast 137 | 411 | 844 13
Yas 4,080 ,007”

3-36-45 yas arast 65 4,21 , 748
4-46 yas ve lizeri 26 4,00 ,670
1-Tlk6gretim 25 3,88 ,903
2-Lise 97 4,20 718

Egitim Durumu _ 2,205 ,068 Yok
3-Onlisans 57 4,08 ,807
4-Lisans 199 3,91 ,876
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Cizelge 26 nin devami

5-Lisansiistii 10 3,96 , 782
1-2000 TL ve alt1 168 4,05 ,855
. 2-2001-4000 TL 147 4,00 ,791 411 ,663 | Yok
Gelir Durumu
3-4001 TL ve tizeri 73 3,94 ,873
Daha once ziyaret | Evet 199 3,96 ,851
etme durumu 1,165 ,245 ,098
Hayir 189 4,06 ,814
Evet 369 4,05 ,819
Mernun kalma 4827 | 000 | 921
urumu Hayir 19 | 313 611
* Farklar p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Farkliliklarin analizi i¢in 2 kategorili nominal degiskenlerde T-testi,
2’den fazla kategoriye sahip nominal degiskenlerde ise Anova testine bagvurulmustur. Anova testinde
varyanslarin esitligi varsayimi saglandigi durumlarda Scheffe testi, saglanmadigi durumlarda ise Tamhane
testi kullanilmistir.
"p<0,05, "p<0,01, "*p< 0,001

Cizelge 26°da goriildiigii lizere yetkinlik boyutunun katilimcilarin sosyo-
demografik ozelliklerine gore Kkarsilastirilmast sonucunda; cinsiyet (t=2,261;
p=,024<,05), medeni durum (t=3,683; p=,000<,05), yas (F=4,080; p=,007<,05) ve
memnun kalma (t=4,827; p=,000<,05) durumlarina gore istatistiki agidan anlamli
farklar tespit edilmistir. Ancak yetkinlik boyutu algilamalarinin katilimcilarm gelir
(F=,411; p=,663>,05) egitim (F=2,205; p=,068<,05) ve daha 6nce ziyaret etme (t=-
1,165; p=,245>,05) durumlarina gore istatistiki a¢idan anlamli bir farklilik tespit

edilememistir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde yetkinlik boyutu algilama diizeyinin kadin
turistlerin (X=4,12) erkek turistlere (X=3,93) gore ve evli turistlerin (X=4,23) bekar
turistlere gdre (X=3,90) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yas arahiklarna gére
yetkinlik boyutu algilama diizeyine bakildiginda, 25 yas ve alt1 turistlerin (X=3,84)
algilama diizeyinin diger yas araliklarina gore en diisiik diizeyde oldugu, 36-45 yas
aras1 (X=4,21) grubun ise en yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayrica 26-35
yas aras1 (X=4,11) grubun 46 yas ve iizeri (X=4,00) gruba gore daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Egitim seviyelerine gore Yyetkinlik boyutu algilama diizeyine
bakildiginda en yiiksek lise (X=4,20) mezunlarmin oldugu, en diisiik ise ilkdgretim
(X=3,88) mezunlar1 oldugu goriilmektedir. Ayrica 6n lisans (X=4,08) mezunlarinin
yetkinlik boyutu algilama diizeyinin lisans (X=3,91) ve lisansiisti (X=3,96)
mezunlarinin gore yiikksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Gelir durumuna gore yetkinlik

boyutu algilama diizeyi incelendiginde en yiiksek diizeye sahip 2000 TL ve alt1 gelir
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grubu (X=4,05) oldugu, en diisiik ise 4001 TL ve iizeri (X=3,94) gelir grubunun

oldugu goriilmektedir.

Daha once Sirince’yi ziyaret etmis turistlerin yetkinlik boyutu algilama
diizeyinin (X=3,96), ilk kez gelen turistlere goére (X=4,06) daha diisiik oldugu ortaya
cikmistir. Memnun kalma durumlarina gore huzur boyutu algilama diizeyleri
karsilastirildiginda memnun kalanlarin (X=4,05), memnun kalmayanlara (X=3,13)

gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cizelge 27. Destinasyon Kisiligi Boyutlarindan Heyecanin Sosyo-Demografik
Ozelliklere Gore Karsilastiriimasi

Heyecan
Degiskenler n X SS t/F p Fark
Kadin 165 3,83 ,947 | 1,252 ,211 ,121
Cinsiyet
Erkek 223 3,71 ,937
Medeni Durum Evli 126 3,95 913 | 2,741 ,006" | ,278
Bekar 262 3,67 ,945
Yas 1-25 yas ve alt1 160 3,68 ,925 ,787 ,502 Yok
2-26-35 yas arast 137 3,81 ,925
3-36-45 yas arast 65 3,87 | 1,029
4-46 yas ve lizeri 26 3,76 ,919
Egitim Durumu | 1-{lkdgretim 25 3,81 ,893 | 5,400 ,000" 2-5
2-Lise 97 3,98 ,805
3-Onlisans 57 4,00 ,888
4-Lisans 199 3,62 977
5-Lisansiistii 10 2,95 1,085
1-2000 TL ve altt 168 3,84 ,944 | 3,084 ,047* 1-3
2-2001-4000 TL 147 3,79 ,895 2-3
Gelir Durumu 3-4001 TL ve tizeri 73 3,52 1,002
Daha once ziyaret | Evet 199 3,71 ,985 | -1,006 ,315 -,096
etme durumu [, 189 | 381 | ,894
Memnun kalma | Evet 369 3,80 ,927 | 3,826 ,0007"| ,833
durumu Hayir 19 2,97 | 897
* Farklar p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Farkliliklarin analizi i¢in 2 kategorili nominal degiskenlerde T-
testi,
2’den fazla kategoriye sahip nominal degiskenlerde ise Anova testine bagvurulmustur. Anova testinde
varyanslarin esitligi varsayim saglandigi durumlarda Scheffe testi, saglanmadigi durumlarda ise
Tamhane testi kullanilmustir.
"p<0,05, “p<0,01, "“p< 0,001

Cizelge 27°ye gore algilanan heyecan boyutunun katilimcilarin sosyo-
demografik 6zelliklerine gore karsilastirilmast sonucunda; medeni durum (t=2,741;
p=,006<,05), egitim (F=5,400; p=,000<,05), gelir (F=3,084; p=,047<,05) ve
ziyaretten memnun kalma durumu dagilimlarinin karsilastirilmasmda istatistiki

acidan anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Ancak cinsiyet (t=1,252; p=,211>,05),
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yas (F=,787; p=,502>,05) ve daha 6nce ziyaret etme durumu (t=-1,006; p=315>,05),
durumlarma gore istatistiksel agidan anlamli farkliliklar bulunamamistir. Egitim
durumu dagilimlar1 igin Levene testi p=<.05 diizeyinde anlamli ¢ikmistir.
Farkliliklarin kaynaginin belirlenmesi i¢in Post Hoc testlerinden Tamhane testi

uygulanmigtir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde heyecan boyutu algilama diizeyinin kadin
turistlerin (X=3,83) erkek turistlere (X=3,71) gore ve evli turistlerin (X=3,95) bekar
turistlere gdre (X=3,67) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yas arahiklarma gore
heyecan boyutu algilama diizeyine bakildiginda, 25 yas ve alt1 turistlerin (X=3,68)
algilama diizeyinin diger yas araliklarina gore en diisiik diizeyde oldugu, 36-45 yas
aras1 (X=3,87) grubun ise en yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. 26-35 yas arasi
(X=3,81) grubun 36-45 yas aras1 (X=3,87)) grubuna gore daha diisiik oldugu tespit
edilmistir. Egitim seviyelerine gore heyecan boyutu algilama diizeyine bakildiginda
en yiiksek On lisans (X=4,00) mezunlarmimn oldugu, en diisiik ise lisansiistii (X=2,95)
mezunlar1 oldugu goriilmektedir. Ayrica huzur boyutu algilama diizeyinin lise
(X=3,98), lisans (X=3,62) ve ilkogretim (X=3,81) mezunlarina gore yiiksek oldugu
ortaya ¢ikmistir. Gelir durumuna gore heyecan boyutu algilama diizeyi
incelendiginde en yiiksek diizeye sahip 2000 TL ve alt1 gelir grubu (X=3,84) oldugu,
en diisiik ise 4001 TL ve iizeri (X=3,52) gelir grubunun oldugu goriilmektedir.

Daha once Sirince’yi ziyaret etmis turistlerin heyecan boyutu algilama
diizeyinin (X=3,71), ilk kez gelen turistlere goére (X=3,81) daha diisiik oldugu ortaya
¢ikmistir. Memnun kalma durumlarina gére huzur boyutu algilama diizeyleri
karsilagtirildiginda memnun kalanlarm (X=3,80), memnun kalmayanlara (X=2,97)
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cizelge 28. Destinasyon Kisiligi Boyutlarindan Sertligin Sosyo-Demografik
Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Sertlik
Degiskenler n X SS t/F p Fark
L. Kadin 165 2,54 1,186 | -1,481 ,140 -,179
Cinsiyet Erkek 223 | 2,72 | 1171
Medeni Durum Evli 126 2,82 1,197 | 2,055 ,041* | ,262
Bekar 262 2,56 1,165
Yas 1-25 yas ve altt 160 255 | 1,179 | 1,142 332 Yok
2-26-35 yas arast 137 2,64 | 1,176
3-36-45 yas arast 65 2,72 1,196
4-46 yas ve lizeri 26 2,98 | 1,144
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Cizelge 28’in devami

Egitim Durumu | 1-flkgretim 25 2,65 | 1,164 | 3,717 ,006* | 2-4
2-Lise 97 2,90 | 1,19
3-Onlisans 57 291 1,197
4-Lisans 199 2,46 | 1,147
5-Lisansiistii 10 2,10 ,889
1-2000 TL ve altt 168 2,52 | 1,155 | 3,417 ,034" 1-2
2-2001-4000 TL 147 2,84 | 1,242
Gelir Durumu 3-4001 TL ve tizeri 73 2,52 1,058
Daha once ziyaret | Evet 199 2,74 1,235 | 1,683 ,093 ,200
etme durumu Hayir 189 254 | 1,111
Memnun kalma | Evet 369 2,65 | 1,197 | 1,776 ,089 ,308
durumu Hayir 19 2,35 | ,706
* Farklar p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Farkliliklarin analizi i¢in 2 kategorili nominal degiskenlerde T-
testi,
2’den fazla kategoriye sahip nominal degiskenlerde ise Anova testine bagvurulmustur. Anova testinde
varyanslarin esitligi varsayim saglandigi durumlarda Scheffe testi, saglanmadigi durumlarda ise
Tambhane testi kullanilmugtir.
“p<0.05, "p<0.01, ""p< 0.001

Cizelge 28’de goriildiigii gibi sertlik boyutunun katilimcilarin  sosyo-
demografik oGzelliklerine gore Kkarsilastirilmas:t sonucunda; cinsiyet (t=-1,481;
p=,140), yas (F=1,142; p=,332>,05), daha 6nce ziyaret etme (t=1,683; p=,093) ve
memnun kalma (t=1,776; p=,089>,05) durumlarina gore istatistiki agidan anlamli
farklar bulunamamistir. Ancak sertlik boyutunun medeni durum (t=2,055;
p=,041<,05), egitim (F=3,717; p=,006<,05) ve gelir (F=3,417; p=,034<,05)
durumuna gore anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Egitim durumu dagilimlar1 i¢in
Levene testi p=<,05 diizeyinde anlamli ¢ikmustir. Farkliliklarin kaynaginin

belirlenmesi igin Post Hoc testlerinden Tamhane testi uygulanmustir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde sertlik boyutu algilama diizeyinin erkek
turistlerin (X=2,72) kadn turistlere (X=2,54) gore ve evli turistlerin (X=2,82) bekar
turistlere gdre (X=2,56) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yas arahiklarna gére
sertlik boyutu algilama diizeyine bakildiginda, 25 yas ve alt1 turistlerin (X=2,55)
algilama diizeyinin diger yas araliklarina gore en diisiik diizeyde oldugu, 46 yas ve
lizeri (X=2,98) grubun ise en yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayrica 36-45
yas aras1 (X=3,83) grubun sertlik boyutu algilama diizeyin 36-45 yas aras1 (X=2,72)
ve 26-35 yas arasi (X=2,64) grubuna gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Egitim seviyelerine gore sertlik boyutu algilama diizeyine bakildiginda en yiiksek 6n
lisans (X=2,91) mezunlarmm oldugu, en diisiik ise lisansiisti (X=2,10) mezunlari

oldugu goriilmektedir. Ayrica lise (X=2,90) mezunlarmm sertlik boyutu algilama
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diizeyinin lisans (X=2,46) ve ilkogretim (X=2,65) mezunlarina gore yiiksek oldugu
ortaya ¢ikmustir. Gelir durumuna gore sertlik boyutu algilama diizeyi incelendiginde
2001-4000 TL aras1 gelir grubunun (X=2,84) 2000 TL ve alt1 (X=2,52) ile 4001 TL
ve iizeri (X=2,52) gelir gruplarindan daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.

Daha oOnce Sirince’yi ziyaret etmis turistlerin sertlik boyutu algilama
diizeyinin (X=2,74), ilk kez gelen turistlere gore (X=2,54) daha yiiksek oldugu ortaya
¢ikmistir. Memnun kalma durumlarma gore sertlik boyutu algilama diizeyleri
karsilastirildiginda memnun kalanlarin (X=2,65), memnun kalmayanlara (X=2,35)
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cizelge 29. Destinasyon Kisiligi Boyutlarindan Seckinligin Sosyo-Demografik
Ozelliklere Gore Karsilastiriimasi

Seckinlik
Degiskenler n X SS t/F p Fark
i Kadin 165 3,97 ,842 | 1,406 ,160 ,116
Erkek 223 3,86 ,782
Medeni Durum Evli 126 3,96 ,796 | ,841 ,401 ,073
Bekar 262 3,88 ,818
Yas 1-25 yas ve alti 160 3,94 ,856 | ,265 ,851 Yok
2-26-35 yas arast 137 3,86 ,783
3-36-45 yas arast 65 3,92 , 748
4-46 yas ve lizeri 26 3,93 ,832
1-{lkdgretim 25 3,82 ,908 | 2,520 ,041*% | 1-2 25
Egitim Durumu | 2-Lise 97 4,05 | 691 1-3 34
3-Onlisans 57 4,04 | 866 1-5 4-5
4-Lisans 199 | 383 | 828 24 53
5-Lisansiistii 10 3,43 ,648
1-2000 TL ve altt 168 3,98 ,781 | 3,163 ,043" 1-3
2-2001-4000 TL 147 3,92 ,814
Gelir Durumu | 3-4001 TL ve iizeri 73 3,70 ,839
Daha once ziyaret | Evet 199 3,99 ,823 | 2,199 ,028* ,179
etme durumu | Hayir 189 3,81 | ,786
Memnun kalma | Evet 369 3,95 ,790 | 4,453 ,000™ ,828
durumu Hayir 19 312 | 787
* Farklar p<0,05 diizeyinde anlamlidir. Farkliliklarin analizi i¢in 2 kategorili nominal degiskenlerde T-
testi,
2’den fazla kategoriye sahip nominal degiskenlerde ise Anova testine bagvurulmustur. Anova testinde
varyanslarin esitligi varsayim saglandigi durumlarda Scheffe testi, saglanmadigi durumlarda ise Tamhane
testi kullamlmigtir.
"p<0,05, “p<0,01, ""p< 0,001

Cizelge 29’a gore seckinlik boyutunun katilimcilarin sosyo-demografik
ozelliklerine gore karsilastirilmast sonucunda; cinsiyet (t=-1,406; p=,160>,05),

medeni durum (t=,841; p=,401>,05) ve yas (F=,265; p=,851>,05) durumlarmna gore
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istatistiki agidan anlamli farklar bulunamamistir. Ancak egitim (F=2,520;
p=,041<,05), daha 6nce ziyaret etme (t=2,199; p=,028<0,5) memnun kalma (t=4,453;
p=,000<0,5) ve gelir (F=3,163; p=,043<,05) durumlarina gére anlamli farkliliklar
tespit edilmistir. Egitim durumu dagilimlari i¢cin Levene testi p=<,05 diizeyinde
anlamli ¢ikmistir. Farkliliklarin kaynagmin belirlenmesi igin Post Hoc testlerinden

Tambhane testi uygulanmaistir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde seckinlik boyutu algilama diizeyinin kadin
turistlerin (X=3,97) erkek turistlere (X=3,86) gore ve evli turistlerin (X=3,96) bekar
turistlere gore (X=3,88) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yas arahiklarma gore
seckinlik boyutu algilama diizeyine bakildiginda, 26-35 yas aras1 turistlerin (X=3,86)
algilama diizeyinin diger yas araliklarina gore en diisiik diizeyde oldugu, 25 yas ve
alt1 (X=3,94) grubun ise en yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayrica 46 yas ve
iizeri (X=3,93) grubun segkinlik boyutu algilama diizeyin 36-45 yas aras1 (X=3,92)
grubuna gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Egitim seviyelerine gore segkinlik
boyutu algilama diizeyine bakildiginda en yiiksek lise (X=4,05) mezunlarinin oldugu,
en disiik ise lisansiistii (X=3,43) mezunlarmm oldugu goriilmektedir. Ayrica on
lisans (X=4,04) mezunlarinin segkinlik boyutu algilama diizeyinin lisans (X=3,83) ve
ilkogretim (X=3,82) mezunlarma gore yiiksek oldugu ortaya cikmustir. Gelir
durumuna gore segkinlik boyutu algilama diizeyi incelendiginde en yiiksek diizeye
sahip 2000 TL ve alt1 gelir grubu (X=3,98) oldugu, en diisiik ise 4001 TL ve iizeri
(X=3,70) gelir grubunun oldugu gériilmektedir.

Daha once Sirince’yi ziyaret etmis turistlerin segkinlik boyutu algilama
diizeyinin (X=3,99), ilk kez gelen turistlere gore (X=3,81) daha yiiksek oldugu ortaya
¢ikmisti. Memnun kalma durumlarma goére sertlik boyutu algilama diizeyleri
karsilagtirildiginda memnun kalanlarm (X=3,95), memnun kalmayanlara (X=3,12)

gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

4.1.6. Arastirma Hipotezlerinin YEM Analizi ile Test Edilmesi

Sosyal bilimlerde tutum, davranig ve algi gibi yapilar tek bir ifade ile
Olglilememektedir. Bu tiir yapilar1 6lgmek igin birden fazla madde ya da soru
gerekmektedir. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) bu tiir yapilarm 6lgiimii ve
analizinde kolaylik saglamaktadir (Bowen ve Guo, 2012, 3). Khine vd. (2013)

YEM’i "gozlenen ve ortiik degiskenler arasindaki iligkiler dogrultusunda arastirma
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hipotezlerini test eden istatistikse/ bir yaklasim” olarak tanimlamaktadir. YEM
analizinde gozlenen degiskenlerin bir araya gelmesi ile oOrtiikk yapilar meydana
getirilir. Bu analizde gozlenen degiskenler (madde ya da ifadeler) Ol¢iim hatalar
barmdirmaktadir. YEM analizi 6l¢iim hatalarin1 dikkate alarak gdzlenen ve ortiik
degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koymaya ¢alisir (Klein, Schermelleh-Engel,
Moosbrugger, ve Kelava, 2009: 13). Klasik yontemler (¢coklu regresyon vb.) 6lgiim
hatalarin1 dikkate almadigi i¢in bazi durumlarda yanlis sonuglar verebilir. Ancak
YEM analizinde arastrmada yer alan yapilar 6l¢iim hatalarindan arindirildig: i¢in
daha kaliteli analiz sonuglar1 verilebilmektedir (Wang, 2012, 1). Bu ¢alismada da
arastirma modeli icerisinde yer alan yapilar arasindaki iligkileri ortaya koymak i¢in

YEM analizinden faydalanilmistir.

Daha onceki boliimlerde arastirmada yer alan yapilarin 6l¢iim modellerinin
yeterli uyum istatistiklerine sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu 6l¢iim
modellerinin giivenilirlik ve gegerliligi ortaya konulduktan sonra arastirma modelinin
yapisal testine gecilmistir. Kuramsal ¢er¢eve dogrultusunda onerilen yapisal model

Sekil 8'deki gibi belirlenmistir.

Destinasyon H, Destinasyon
Ozellikleri Kisiligi
"S; D
H, H;

Tavsiye

Etme Niyeti

Sekil 8. Arastirma Modeli

Yem analizi sonucunda sertlik boyutunun hata degeri (1,360) biiyiik oldugu
icin modelden ¢ikarilmigtir. Arastirma modelinde yapilarin  birbiri iizerindeki
etkilerini ortaya ¢ikarmak icin yollar (path) ¢izilmistir. Istatistiksel agidan anlamsiz
c¢ikan yollarin modelden ¢ikarilmasi gerekir ve bu iglemin sirayla yapilmas: gerekir
(Meydan ve Sesen, 2015). Modelde destinasyon ozelliklerinden tekrar ziyaret etme
(B=,127; t=,905; p=,365 < 0,05) ve tavsiye etme niyetlerine (p=,066; t=,535; p=,593
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< 0,05) cizilen yollar anlamsiz ¢iktig1 i¢in ifade edildigi gibi sirasiyla modelden

¢ikarilmustir. Bu sonuglar dogrultusunda Has ve Hs hipotezleri desteklenmemistir.

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 baskalarina “tavsiye etme niyetleri” lizerindeki etkileri belirlemek i¢in yapilan

YEM analizi sonuglar1 Sekil 9 ve Cizelge 30°da verilmistir.

Cizelge 30. YEM Analizi Sonuclar1 ve Uyum lyilikleri

Degiskenler Arasi Iliski B S.E. t-Degeri p

Destinasyon Kisiligi <--- Destinasyon Ozellikleri 877 ,071 10,382 Fh*

Tekrar Ziyaret Etme

. . e ek
Niyeti < Destinasyon Kisiligi ,622 127 8,216
Tavsiye Etme Niyeti <---  Destinasyon Kisiligi ,696 087 11,191 el
x2 df x2 /df RMSEA [SRMR |GFlI NFI IFI |TLI |CFI
<5 <0,10 <0,08 [>0.80 [>0.90 |>90 |>90 |>90

Olgiim Modeli (200,706 |70  |2,867 ,069 ,0394  |,925 ,938 ,959 1,946 |,959

YEM Modeli {201,748 |72 (2,802 ,068 ,0402 |,925 ,938 ,959 1,948 |,959

***p>1001
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Sekil 9. Arastirma Modeline Ait Parametre Degerleri

Arastirma modeli igerisinde yer alan tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
niyetlerine ait 6l¢lim hatalar1 arasinda yiliksek diizeyde korelasyon oldugu gorilmiis
ve el3-el4’e hata kovaryansi eklenmistir. Yapisal model sekiz adet uyum iyiligi
kriterinden yararlanilarak test edilmistir. Arastrma modelinin degerlendirilmesinde
kullanilan uyum 1yiligi degerlerinin tamami kabul edilebilir diizeydedir. Bu sonuglar
arastirma verilerinin, arastrma modeline iyi uyum sagladigini gostermektedir.
Arastrmanimm YEM analizi sonuglarma Sirince’nin ziyaret edilmesinde etkili olan
“destinasyon Ozelliklerinin” Sirince’nin algilanan “destinasyon kisiligi” (= 0,877;
t=10,382; p< 0,001) iizerinde istatistiksel agidan anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu
ortaya ¢ikmustir. Bu sonuca gore Hi hipotezi desteklenmistir. Sirince’nin algilanan
“destinasyon kisiliginin” turistlerin Sirince’yi “tekrar ziyaret etme niyeti” (f= 0,622;
t=8,216; p< 0,001) ve “tavsiye etme niyetleri” (B= 0,696; t=11,191; p< 0,001)
iizerinde istatistiksel agidan anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu

sonuglara gore Ho ve Hz hipotezleri desteklenmistir.

Destinasyon 6zelliklerinin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti iizerinde

dogrudan anlamli bir etkisi olmasa da destinasyon kisiligi iizerinden tekrar ziyaret
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etme niyeti (B= 0,545) ve tavsiye etme niyeti (p= 0,610) iizerinde dolayli etkisinin
oldugu ortaya ¢ctkmigtir

Aragtirma modelinde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler tizerindeki
aciklama giicii (R?) degerlendirildiginde destinasyon ozelliklerinin destinasyon
kigiligindeki degisimin % 77’sini, destinasyon kisiliginin tekrar ziyaret etme
niyetindeki degisimin % 39’unu ve bagkalarina tavsiye ete niyetindeki degisimin %
48’ini agiklamaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda Sirince’nin ziyaret edilmesinde
etkili olan destinasyon Ozelliklerinin Sirince’nin algilanan destinasyon kisiligi
iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu ve Sirince’nin destinasyon kisiliginin de
Sirince’yi1 tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme niyetleri iizerinde olumlu
etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu arastirma sonunda istatistiksel olarak anlamli

oldugu dogrulanan arastirma modeli Sekil 10'da yer almaktadir.

Destinasyon (+) Destinasyon
Ozellikleri Kisiligi

(+) (+)

Tavsiye

Etme Niyeti

Sekil 10. Son Arastirma Modeli

Arastirmanin kuramsal ¢ergeve dogrultusunda olusturulan bes adet hipotezin

sonuglar1 Cizelge 31°de yer almaktadir.
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Cizelge 31. Arastirma Hipotezleri ve Sonuclar

HIiPOTEZ SONUC

Hi: Destinasyon oOzelliklerinin algilanan destinasyon kisiligi | Desteklendi

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Algilanan destinasyon kisiliginin tekrar ziyaret etme niyeti | Desteklendi

uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Algilanan destinasyon kisiliginin tavsiye etme niyeti iizerinde | Desteklendi

anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Destinasyon 6zelliklerinin tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde | Desteklenmedi

anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Destinasyon Ozelliklerinin tavsiye etme niyeti iizerinde | Desteklenmedi

anlamli bir etkisi vardir.

4.2. Bulgularin Tartisilmasi

Bu boliimde, destinasyon 6zellikleri ile destinasyon kisiligi arasindaki iligkiyi
Olemek ve bu iki degiskenin ziyaretgilerin davranissal niyetleri lizerindeki etkilerini

belirlemek tizere yapilan arastirma sonucunda elde edilen bulgular yorumlanmistir.

Arastirmada degerlendirilen veri sayist 388°dir. Katilimcilarin % 57,51
erkektir. Yas dagilimlarma bakildiginda en yiliksek oran % 41,2 ile 25 yas ve alt1
grubudur. Katilimeilarin egitim durumu dagiliminda yaklasik % 25’1 lise ve % 51,31
de lisanstir. Gelir durumu dagiliminda da en yiiksek iki oran sahip olan; % 43,3 ile
2000 TL ve alt1, % 37,9 ile 2001-4000 TL aras1 gruplardir. Katilimeilarin % 52,81
yilda birden fazla tatil amaglh seyahate ¢ikmakta ve % 51,3’1i daha once Sirince’yi
ziyaret etmis bulunmaktadir. Katilmcilarin % 45,4’ Sirince’yi giiniibirlik ziyaret
etmektedir ve % 46,3’i internet/sosyal medya % 42,5’i de tamidik tavsiyesi
araciligiyla gelmektedir. Katilimcilarm % 62,4°1 kiiltiirel amach ziyaret ettigini

belirtmistir. Ziyaret sonucunda katilimcilarin % 95,1°1 memnun kalmaistir.

Destinasyon ozellikleri boyutlar1 ile sosyo-demografik degiskenlerin

karsilastirilmast sonucunda; yerel yiyecek-icecekler boyutu, etkinlik ve aligveris
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olanaklar1 boyutu ile dogal ve kiiltiirel unsurlar boyutlarinin medeni durum, egitim
ve gelir durumuna gore farkliliklar gorilmiistiir. Sadece rahatlama imkanlar1
boyutunda medeni durumuna gore farklilik tespit edilememistir. Sirince’nin tercih
edilmesindeki destinasyon oOzellikleri boyutlarmm belirlenmesiyle algilanan

destinasyon kisiligine ge¢ilmistir.

Alan yazinda destinasyon kisiligi ile ilgili yapilan ¢alismalarda destinasyon
kisiliginin farkli farkli boyutlarda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Destinasyon kisiligi
Ekinci ve Hosany (2006), Hosany vd. (2006), Ekinci vd. (2007) ve Bilim ve Bilim
(2014)’in calismalarinda eglence, samimiyet ve heyecan olmak {izere ii¢ boyutta;
Murphy vd (2007) ise miicadeleci, heyecan, basarili ve seckinlik olmak tizere dort
boyutta ortaya ¢ikmistir. Usakli ve Baloglu (2011) calismalarinda seckinlik, cosku,
cagdaslik, yetkinlik ve samimiyet olamk iizere bes boyutta ortaya ¢ikmistir. Chen ve
Phou (2013)’nun da calismalarinda samimiyet, sertlik, heyecan, segkinlik ve
cagdaslik olmak tiizere bes boyut ortaya ¢ikmustir. Papadimitriou vd. (2013)’nin
caligmalarinda ise destinasyon kisiligi, samimiyet ve heyecan olmak tiizere iki
boyutta ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara gore destinasyon kisiliginin arastirma yapilan
destinasyona gore degisiklik gosterdigi ortaya konulmustur (Artuger ve Cetinséz,

2014, 378).

Algilanan destinasyon kisiligi boyutlar1 ile sosyo-demografik degiskenlerin
karsilagtirilmast sonucunda; huzur boyutu ile cinsiyet, medeni durum, egitim
durumuna gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Huzur boyutu algilama diizeyinin
erkeklere gore kadinlarin, evli turistlerin de bekarlara gore daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. IIkogretim ile lise, 6n lisans ve lisans arasinda farkliliklar ¢ikmis ve
ilkdgretim mezunlarinin huzur boyutu algilama diizeyi diger egitim durumlarina gore
daha diisiik ¢cikmistir. Yetkinlik boyutu algilama diizeyi cinsiyet, medeni durum, yas
ve egitim durumuna gore farkliliklar gostermektedir. Yetkinlik boyutu algilama
diizeyinin erkeklere gore kadinlarin ve evli turistlerin daha yiiksek oldugu, 25 yas alt1
turistlerin de 36-45 yas araligmma gore yetkinlik boyutu algilama diizeyinin daha
diisiik oldugu ve egitim durumu lise olan turistlerin egitim durumu lisans olan
turistlere gore yetkinlik boyutu algilama diizeyinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmigtir. Algilanan heyecan boyutunun evlilerde bekarlara gore daha yiiksek
oldugu ve egitim durumu lise olan turistlerin de egitim durumu lisans olan

turistlerden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Algilanan seckinlik boyutunda da
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algilama diizeyinin egitim durumu lise olan turistlerin, egitim durumu lisans olan
turistlerden daha yiiksek oldugu ve farkli olarak Sirince’yi daha Once ziyaret
edenlerin bu boyutu algilama diizeyinin ilk kez gelenlerden daha yiiksek oldugu

ortaya ¢ikmustir.

Sirince’nin tercih edilmesini etkileyen destinasyon 6zellikleri ile algilanan
destinasyon kisiliginin belirlenmesinin ardindan bu iki degisken ile davranissal
niyetler arasindaki iligkiler incelenmistir. Davranigsal niyetler tekrar ziyaret etme
niyeti ve tavsiye niyeti olmak iizere iki boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Destinasyon
Ozelliklerinin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti boyutlari lizerinde etkisi
olmadigi, Sirince’nin algilanan destinasyon kisiliginin ise bu boyutlar {izerinde
olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Baz1 ¢alismalar bu sonucu
destekler niteliktedir. Usakli ve Baloglu (2011), Papadimitriou vd. (2013), Baloglu
vd. (2014), Hultman vd. (2015) ve Umur ve Eren (2016) calismalarinda destinasyon
kisiliginin tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkisi oldugunu ortaya
koymuslardir. Xie ve Lee (2013) ise caligmalarinda destinasyon kisiliginin sadece

tavsiye etme niyeti iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu sonucuna ulasmiglardir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu boliimde Sirince’yi ziyaret eden yerli turistlerin tercihindeki etkili olan
destinasyon ozellikleri ve algiladiklar1 destinasyon kisiliginin davranigsal niyetler
iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan ¢alismanin sonug¢ ve Onerileri yer

almaktadir.
5.1. Sonug¢

Bu arastrmada Sirince’nin tercih edilmesinde etkili olan destinasyon
ozellikleri ve algilanan destinasyon kisiliginin davranissal niyetler iizerindeki etkisi
incelenmistir. Bu dogrultuda etkili olan ozelliklerin neler oldugu, algilanan
destinasyon kisiligi boyutlar1 ve bunlarin davranigsal niyetler iizerindeki etkisi
belirlenmeye calisilmistir. Ayrica destinasyon o6zelliklerinin destinasyon kisiligi

iizerindeki etkisi incelenmistir.

Sirince’nin destinasyon Ozellikleri dort boyutta ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar;
yerel yiyecek-icecekler (hizmet kalitesi, yerel yiyecek-icecekler, yerel restoranlarin
kalitesi, hijyen/temizlik standardi, sarap evleri mahzenleri), etkinlik ve aligveris
olanaklar: (eglence imkanlarmin olmasi, alisveris imkanlarinin olmasi, el sanatlari),
dogal ve kiiltiirel unsurlar (mimari yapi, dogal ¢ekicilikler/manzara, kirsal yasam
tarzi, kiiltiirel unsurlarin olmasi), rahatlama imkanlar: (sakin bir yer olmasi,
dinlendirici bir yer olmasi, rahatlatict bir yer olmasi) olmaktadir. Alan yazinda
destinasyon Ozellikleri ile destinasyon kisiliginin bir arada bulundugu bir ¢caligmaya
rastlanmamistir.  Ancak bu arastrmada Sirince’nin destinasyon 6zelliklerinin
Sirince’nin algilanan destinasyon kisiligi lizerinde istatistiksel a¢idan anlamli ve

olumlu bir etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Sirince’nin sahip oldugu yerel yiyecek-icecekler, etkinlik ve aligveris
olanaklari, dogal ve kiiltiirel unsurlar ve rahatlama imkanlar1 boyutlar1 altinda yer
alan ozelliklerin elde edilen bulgular dogrultusunda Sirince’nin tercih edilmesinde
etkili oldugu goriilmektedir. Bu noktada bu ozelliklerin ve dogal yapmimn korunmasi
olduk¢a 6nem arz etmektedir. Arastirma sonuglarma goére destinasyon ozellikleri
turistlerin tekrar ziyaretine ve tavsiye etme niyetine etki etmese de, Ozelliklerin
zenginlestirilmesiyle bolgenin daha fazla turist tarafindan tercih edilmesinde etkili

olacag ya da farkli pazar boliimlerine de hitap edebilecegi sdylenebilir.
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Arastirmada degerlendirilen veri sayist 388’dir. Katilimeilarin % 57,51
erkektir. Yas dagilimlarma bakildiginda en yiliksek oran % 41,2 ile 25 yas ve alt1
grubudur. Katilimcilarin egitim durumu dagiliminda yaklasik % 25’1 lise ve % 51,37
de lisanstir. Gelir durumu dagiliminda da en yiiksek iki oran sahip olan; % 43,3 ile
2000 TL ve alt1, % 37,9 ile 2001-4000 TL arast gruplardir. Katilimeilarin % 52,81
yilda birden fazla tatil amacli seyahate ¢ikmakta ve % 51,3l daha once Sirince’yi
ziyaret etmis bulunmaktadir. Katilimcilarin % 45,4’ Sirince’yi giiniibirlik ziyaret
etmektedir ve % 46,3’li internet/sosyal medya % 42,5’1 de tamdik tavsiyesi
aracilifiyla gelmektedir. Katilimcilarin % 62,4°1 kiiltiirel amacgh ziyaret ettigini

belirtmistir. Ziyaret sonucunda katilimcilarm % 95,1°1 memnun kalmastir.

Arastirmaya katilanlarin  sosyo-demografik o6zelliklerine iliskin bulgulara
bakildiginda, Sirince’yi en c¢ok ziyaret edenlerin 6grenci oldugu goriilmektedir.
Farkli meslek gruplarma mensup kisilerin de ziyaret etmesini ve konaklamalarini
saglamak amaciyla kullanima kapatilmig binalar toplanti, fuar ve organizasyon igin
restore edilebilir. Boylece is amagl ziyaretlerin de sayisi arttirilarak turist profilleri
de gesitlendirilebilir. Cogu ziyaret¢i giliniibirlik geldigini ve ziyaretlerinin dogal
giizellikler ile kiiltiirel amagh oldugu belirtmistir. Bu noktada geceleme sayisinin
arttirilabilmesi  ve Yyerel yiyecek-icecek, el sanatlari, aligveris imkanlar1 gibi
Ozelliklerin on plana ¢ikarilmasi gerektigi dikkat cekmektedir. Bu dogrultuda
ziyaretgilerin  Sirince’de kalmasimi saglayabilecek daha nitelikli pansiyon, otel,
restoran ve eglence mekanlarinin olmasi gerektigi séylenebilir. Ayrica arastirmaya
katilanlar yilda birden fazla seyahate ciktiklarini belirtmislerdir. Ancak Sirince’yi ilk
kez ziyaret edenlerin sayis1 daha dnce gelenlerden fazladir. Buna gore kisilerin
ziyaret sayisiin arttirilmasi i¢in geleneksel veya sanatsal faaliyetler diizenlenebilir.
Katilimcilarin ziyaretini en fazla yakin cevresiyle gerceklestirdigi ve tur grubu ile
gelenlerin sayisinin az oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda Sirince’ye ydnelik

turlarin arttirilmasi ve gelistirilmesi gerektigi soylenebilir.

Yerli turistler tarafindan Sirince’nin algilanan destinasyon kisiligi dogrulayict
faktor analizinden sonra huzur (samimi, sirin-sevimli, mutlu, dogal, huzurlu),
yetkinlik (kendinden emin, basarili, emniyetli, giivenilir, zeki), heyecan (yaratici,
canli, cesur, heyecanl), sertlik (erkeksi, hasin, sert) ve seckinlik (iyi goriiniimlii,
biiyiileyici, c¢ekici) olmak iizere bes boyutta ortaya ¢ikmistir. Daha sonra Yapisal
Esitlik Modellemesi analizi sonucunda sertlik boyutunun hata degeri (1,360) yiiksek
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oldugu i¢in ¢ikarilmigtir. Sonug olarak huzur, yetkinlik, heyecan ve seg¢kinlik olmak

iizere 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 baskalarna tavsiye etmesinde etkili oldugu elde edilen bulgular
dogrultusunda tespit edilmistir. Yani bolgenin sahip oldugu destinasyon kisiliginin,
turist davramiglarina yon verdigi sOylenebilir. Ayrica ziyaretcilerin kendi kisilik
ozellikleri ile turistik bir bolgenin kisilik 6zelliklerini iliskilendirildigi diistiniilebilir.
Dolayisiyla bolgenin farkli kisilik Ozellikleri 6n plana ¢ikarildiginda, mevcut
ziyaretgilerden farkli turistler de bolgeyi ziyaret etmek isteyebilir. Bunun disinda
bdlgenin sahip oldugu destinasyon kisiligi, diger destinasyonlara gore fark yaratmis
olacaktir. Bu yiizden Sirince’nin tanitim planlamalari, kisilik 6zellikleri dikkate

alinarak yapilmalidir.

Sonug olarak destinasyon kisiligi bir destinasyonun marka haline gelmesinde
etkili olan 6nemli bir unsurdur. Destinasyon kisiliginin ve markanin dinamik bir
varlik olarak goriilmesi ve tiiketicilerin destinasyon kisiligi algilamalarinin stirekli
olarak degisebilecegi destinasyon pazarlamacilar1 tarafindan g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Destinasyon kisiligi olusturma ve gelistirme faaliyetlerinin
sirdiiriilebilir hale getirilmesi olduk¢ca ©Onemlidir. Ayrica destinasyon kisiligi
algilamalarinda, bolgeyi ilk kez edenler ile etmeyenler arasinda farklilik s6z konusu
olabilir. Bu dogrultuda bolgeyi ilk kez edenler ile etmeyenler i¢cin farkli yollar
izlenebilir. Destinasyon kisiligini etkileyen destinasyon ozelliklerinin de gerekli

faaliyetlerde bulunulurken dikkate alinmasi o destinasyon i¢in fayda saglayacaktur.
5.2. Oneriler

Bu arastrmada Sirince’nin tercih edilmesindeki destinasyon Ozellikleri ve
algilanan destinasyon kisiliginin davranigsal niyetler iizerindeki etkisinin
belirlenmesine yonelik elde edilen sonuglar dogrultusunda bazi Onerilerde

bulunulmustur.

Her destinasyon kendine &6zgii birtakim o6zelliklere sahiptir. Turistlerin de
destinasyonu tercih etmesinde bu oOzellikler etkili olabilmektedir. Bu c¢alismada
destinasyon Ozelliklerinin algilanan destinasyon kisiligi tizerinde olumlu bir etkisi

oldugu sonucuna ulasilmistir. Sirince’nin tercih edilmesinde etkili olan 6zellikler
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ortaya konulmustur. Bu 6zelliklerin korunmasina yonelik planlamalar yapilmali ve
potansiyel turistlerin bdlgeye c¢ekilebilmesi adma bu oOzellikler 6n plana

¢ikarilmalidir.

Destinasyonun markalasmasinda destinasyon kisiligi olusturulmas: ¢ok
onemlidir. Bolgeyi daha Once ziyaret etmemis kisilerin s6z konusu destinasyonu
kisilestirmelerinde tanitim ve agizdan agiza iletisim olduk¢a 6nemlidir. Arastirmada
turistlerin Sirince’yi tercih etmesindeki en etkili bilgi kaynaklari internet/sosyal
medya ve tamidik tavsiyeleri oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla bu dogrultuda tanitim
faaliyetleri sekillendirilmelidir. Ayrica destinasyon kisiliginin davranigsal niyetler
iizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu tespit eden ¢aligmalar bulunmaktadir. Bu
calisgmada da destinasyon kisiliginin turistlerin tekrar ziyaret etme ve tavsiye
niyetlerini etkiledigi bulgularina ulasilmistir. Bu durum goz oniinde bulundurularak
pazarlama stratejileri belirlenmelidir. Ayrica istenilen sekilde destinasyon kisiligi

algis1 olusturulmasi i¢in buna yonelik etkinlikler diizenlenebilir.

Alternatif bir turistik destinasyon olan Sirince’nin ortaya ¢ikan destinasyon
kisiligi boyutlar1 (heyecan, segkinlik, yetkinlik ve huzur) destinasyon pazarlamasi
alaninda yetkili olan kurumlar tarafindan dikkate alinmahidir. Ayrica bdlgeye daha
fazla turist ¢ekebilmek i¢in bolgenin sahip oldugu 6zellikler araciligiyla farkl pazar
bolimlerine farkli destinasyon kisiligi algis1 yaratmak i¢in birtakim ¢alismalar
yiriitiilebilir. Bolgede mevcut olan festivallerin gelistirilmesi ve sanatsal festivallere
de agrrhk wverilebilir. Bununla birlikte bu festivallerin tanitimi yapilmasi
gerekmektedir. Ayrica Sirince’ye 0zgli olabilecek sarap tadim festivalleri
diizenlenebilir. Destinasyonla ilgili gerek isletmeler gerek toplum gerekse yerel
yonetimlerin duyarli olmasiyla destinasyonun kisilik yapist korunarak ziyaretci sayis1
arttirilabilir. Turistlerin iyi bir deneyim elde etmesiyle destinasyon istenilen sekilde
kigilestirilebilir.

Gelecekte farkli alternatif turizm destinasyonlarna yapilacak ¢aligmalarda
yerli ve yabanci turistlerin destinasyon kisiligi algis1 karsilastirilabilir ya da o

destinasyonda var olan esnaf ve yerel halk ile turistlerin algilar1 karsilastirilabilir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

Degerli katilimci, bu anket formu Yiiksek Lisans tez ¢alismasina veri toplamak amaciyla
hazirlanmis olup, elde edilecek olan verilerin gecerliligi ancak sorulara vereceginiz
cevaplarin dogrulugu ile miimkiin olabilecektir. Cevaplarimiz kesinlikle gizli tutulacak ve
sadece istatistiki olarak degerlendirilecektir. Zamaninizi ayirdiginiz i¢in simdiden tesekkiir
ederiz.

Dog. Dr. Bayram SAHIN Bedriye Cilem SOYLU
bedriyecilemsoylu@gmail.com

1. Cinsiyetiniz: ()Kadin () Erkek

2. Medeni Durumunuz : () Evli () Bekar

3. Yasimz : () 25 yas ve altt () 26-35 yas aras1 () 36-45 yas aras1 () 46-54 yas arasi
() 55 yas ve lizeri

4. Egitim Diizeyiniz: () [Ikogretim () Ortadgretim () Lise () On Lisans () Lisans
() Lisansiistii

5. Gelir Durumunuz: () 2000 TL vealt: ()2001-4000 TL () 4001-6000 TL

() 6001 TL ve tizeri

6. Mesleginiz: ()Isci ()Memur ()Ogrenci ()Esnaf () Yonetici-Ozel Sektor
() Emekli () Serbest Meslek () Calismuyor () Diger (belirtiniz) .....................
7. Liitfen ikamet ettiginiz sehri belirtiniz..........c.cccoceeveieiannn..

8. Tatil amach seyahate ¢ikma sikhgimzi belirtiniz.
() Yilda birden fazla () Yilda bir () 2 yilda bir () 3 yilda bir () 4 yilda bir veya daha az

9. Sirince’yi ziyaret amacimz belirtiniz. (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz.)
() Kiiltiirel amagli () 1s () Tatil () Arkadas/akraba ziyareti () El sanatlar

() Yerel yiyecek-igecekleri tatma () Yerel yiyecek-igcecekleri satin alma

() Dogal giizellikler () Inang/Din  ()Diger (belirtiniz)....euueesenenns

10. Sirince’de kahs siirenizi belirtiniz.

() Guniibirlik () 1-2gin () 3-4 giin () 5 giin ve daha fazla
11. Sirince destinasyonunu daha once ziyaret ettiniz mi?

() Evet () Hayir

12. Sirince’ye kaginci gelisiniz oldugunu belirtiniz.

( ) 1lk gelisim () 2. gelisim () 3. gelisim () 4 ve daha fazla
13. Liitfen kim veya kimlerle geldiginizi belirtiniz.

() Bireysel () Aile/Akraba () Arkadas/lar () Tur grubu ( )Diger(belirtiniz)..........

121




14. Liitfen Sirince’yi tercih ederken yararlandigimz en etkili bilgi kaynagim belirtiniz.

() Internet/ sosyal medya ( ) Tamidik tavsiyesi () Gazete ve Dergi ( )TV,
radyo, billboard vb. reklam araclar1 () Seyahat acentas1 ( ) Diger(belirtiniz)...............

15. Genel olarak Sirince destinasyonunu ziyaretinizden memnun kaldimiz m?

() Evet () Hayrr

Asagidaki 6zelliklerin her birinin Sirince ziyaretinizi ne kadar etkiledigini belirtiniz.

1: Hig etkisi yok ............... 2 K T dooniiii, 5: Kesinlikle etkilidir
Fiyatlarin uygunlugu 1 2 13| 4 5
Altyap1 1 2 | 3| 4 5
Ustyapi 1 23] 4 5
Ulasimin kolay olmasi 1 2|1 3] 4 5
Iklim/ hava kosullar1 1 2|3 4 5
Mimari yapisi 1 2|1 3] 4 5
Dogal ¢ekicilikler/manzara 1 2 13| 4 5
Kirsal yasam tarzi 1 2|1 3] 4 5
Diger turistik yerlere yakin olmasi 1 2 13| 4 5

(Konum avantaji)
Kiltiirel unsurlarmm olmasi

N
w
I
(&)

N
w
N
&)

Farkli konaklama isletmelerinin olmasi
(butik, tas bina vb.)
Tamnmis bir yer olmasi

Nesin Matematik Koyii’niin olmas1

Sarap evleri/mahzenleri

Sakin bir yer olmasi (kalabalik olmamasi)

Dinlendirici bir yer almasi

Rabhatlatici bir yer olmast

Macera firsatlar:
Givenlik

Yerel halkin misafirperverligi ve dostlugu

Eglence imkanlarinin olmasi

Aligveris imkanlarinin olmasi

El sanatlar1
Ozel etkinlikler/festivaller
Hizmet kalitesi

Yerel yiyecek ve icecekler

Yerel restoranlarin kalitesi

e R T e
N N R NN NN NN NN N NN N NN
W W W W W W W W W W W w w w w wl w
B I S B N I RIS I R
gl ol ;| ;i g1| ;| ;| ;| ;1| ;| G| o] G| G| G| G| O

Hijyen / temizlik standardi
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Sirince’nin bir insan oldugunu varsayarak, asagidaki kisilik 6zellikleri ile Sirince’yi

iligkilendiriniz.
1:Kesinlikle katilmiyorum............ 2, 3. S 5: Kesinlikle katiliyorum
1 | Aklibaginda 1 2 3 4 5
2 | Aile odakli 1 2 3 4 5
3 | Samimi 1 2 3 4 5
4 | Erdemli 1 2 3 4 5
5 | Ozgiin 1 2 3 4 5
6 | Neseli 1 2 3 4 5
7 | Arkadasca 1 2 3 4 5
8 | Cesur 1 2 3 4 5
9 | Heyecanl 1 2 3 4 5
10 | Canh 1 2 3 4 5
11 | Yaratici 1 2 3 4 5
12 | Giincel 1 2 3 4 5
13 | Bagimsiz 1 2 3 4 5
14 | Gilivenilir 1 2 3 4 5
15 | Emniyetli 1 2 3 4 5
16 | Zeki 1 2 3 4 5
17 | Basarili 1 2 3 4 5
18 | Kendinden Emin 1 2 3 4 5
19 | Ust Sinuf 1 2 3 4 5
20 | Cekici 1 2 3 4 5
21 | lyi Goriiniimlii 1 2 3 4 5
22 | Biiyiileyici 1 2 3 4 5
23 | Miicadeleci 1 2 3 4 5
24 | Erkeksi 1 2 3 4 5
25 | Batili 1 2 3 4 5
26 | Sert 1 2 3 4 5
27 | Hasin 1 2 3 4 5
28 | Sirin-sevimli 1 2 3 4 5
29 | Mutlu 1 2 3 4 5
30 | Huzurlu 1 2 3 4 5
31 | Ferah 1 2 3 4 5
32 | Otantik 1 2 3 4 5
33 | Dogal 1 2 3 4 5

Asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi liitfen uygun segenege (X) isareti koyarak belirtiniz.

1:Kesinlikle katilmiyorum................2.........3..........4...........5:Kesinlikle katiliyorum

1| Cevremdeki insanlara Sirince hakkinda olumlu seyler sdylerim. 12| 3

2| Sirince’yi ziyaret etmeleri i¢in baskalarma oneririm. 123 4
3| Arkadaslarim ve yakinlarimi Sirince’ ye gelme konusunda tesvik 1234

ederim.

4| Sirince’nin gelecekte ilk ziyaret edecegim yer olacagim diisiiniiyorum. | 1 | 2| 3 | 4
5| Sirince’yi 6niimiizdeki birkag y1l i¢inde tekrar ziyaret edebilirim. 11234
6| Fiyatlar yiikselse bile Sirince’ye gelmeye devam edecegim. 112| 3| 4
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