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ETiK BEYAN

TURKIYE CUMHURIYETI
BANDIRMA ONYEDIi EYLUL UNIiVERSITESI

SOSYAL BiLIMLER ENSTIiTUSU MUDURLUGUNE

Bu belge ile bu tezdeki biitlin bilgilerin akademik kurallara ve etik ilkelere uygun olarak
toplanip sunuldugunu beyan ederim. Bu kural ve ilkelerin geregi olarak, caligmada bana
ait olmayan tiim veri, diisiince ve sonuglart andigimi ve kaynagini gosterdigimi ayrica

beyan ederim. (16/06/2025)



OZET

DESTINASYON iMAJI iLE DESTINASYON KiSILiGININ TURISTLERIN
SEYAHAT MOTiVASYONU VE TEKRAR ZiYARET ETME NiYETLERINE
ETKIiSi: ERDEK ORNEGI

Ozlem AYDOGDU ATASOY

Yapilan bu ¢alismanin amaci, destinasyon imaji ile destinasyon kisiliginin, turistlerin
seyahat motivasyonu ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini tespit etmektir. Bu
amagla, 6rneklem olarak segilen Balikesir iline bagli Erdek il¢esine 2024 yilinin Haziran-
Ekim aylarinda gelerek konaklama tesislerinde en az bir gece kalan 752 turiste uygulanan
anket calismasindan elde edilen veriler, sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilan bir
paket programa kodlanmis ve ¢esitli analizler yapilarak degiskenler arasindaki iligkiler
ortaya c¢ikarilmistir. Tez calismasi, dort boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde
arastirmanin konusu, problemi, amaci, Onemi, varsayimlar1 ile siirhiliklarina yer
verilmistir. Calismanin kuramsal c¢ergevesini olusturan ikinci bdliimde Oncelikle
destinasyon kavrami ile ilgili agiklamalar yapilmis, orneklem olarak segilen Erdek
destinasyonu ile ilgili veriler paylasilmistir. Ardindan arastirmanin bagimsiz degiskenleri
olan destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi; bagimli degiskenleri olan seyahat
motivasyonu ile tekrar ziyaret etme niyeti kavramlari hakkinda kapsamli bilgiler
verilmistir. Ugiincii bliimde arastirmanin hipotezleri ve modeli, evren ve 6rneklemi, veri
toplama ara¢ ve teknikleri, arastirmada kullanilan Olgekler, pilot uygulama ve veri
toplama siireci ile ilgili detaylar sunulmustur. Arasgtirmanin dordiincii ve son boliimiinde
ise aragtirmanin bulgularina yer verilmistir. Yapilan analizler sonucunda destinasyon
imaj1 ile destinasyon kisiliginin turistlerin seyahat motivasyonu ve tekrar ziyaret etme
niyeti lizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica
turistlerin algiladiklar1 destinasyon imaj1 ile kisiligi, seyahat motivasyonu ve tekrar
ziyaret etme niyetlerinin sosyo-demografik 6zellikleri itibariyle farkliliklar gosterdigi de
ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, Destinasyon kisiligi, Seyahat motivasyonu,

Tekrar ziyaret etme niyeti, Erdek.



ABSTRACT

THE EFFECT OF DESTINATION IMAGE AND DESTINATION
PERSONALITY ON TOURISTS' TRAVEL MOTIVATION AND REVISIT
INTENTIONS: THE CASE OF ERDEK

Ozlem AYDOGDU ATASOY

The purpose of this study is to determine the impact of destination image and destination
personality on tourists’ travel motivation and revisit intention. To achieve this objective,
data were collected through a questionnaire administered to 752 tourists who stayed at
least one night in accommodation facilities in Erdek, a district of Balikesir province,
during the period of June to October 2024. The collected data were coded into a widely
used software package in the field of social sciences, and various analyses were conducted
to reveal the relationships between the variables. This dissertation consists of four main
chapters. The first chapter addresses the research topic, problem statement, objectives,
significance, assumptions, and limitations. The second chapter, which forms the
theoretical framework of the study, initially presents explanations related to the concept
of destination and provides data regarding Erdek, the selected sample destination.
Subsequently, detailed information is provided on the independent variables—destination
image and destination personality—as well as on the dependent variables—travel
motivation and revisit intention. The third chapter elaborates on the research hypotheses
and model, population and sample, data collection tools and techniques, measurement
scales used in the study, the pilot study, and the data collection process. The fourth and
final chapter presents the research findings. The results indicate that destination image
and destination personality have a significant and positive impact on tourists’ travel
motivation and revisit intention. Moreover, it was revealed that tourists’ perceptions of
destination image and personality, along with their travel motivation and revisit
intentions, vary based on their socio-demographic characteristics.

Key Words: Destination image, Destination personality, Travel motivation, Revisit

intention, Erdek.
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GIRIS

Kiiresel olgekte turizm faaliyetleri, ulasim alanindaki teknolojik ilerlemeler,
bireylerin sahip oldugu bos zamanin artmasi ve gelir seviyelerindeki yiikselis gibi
etkenler dogrultusunda siirekli bir artis gostermektedir. Bu artan hareketlilik, turistik
destinasyonlar arasinda yogun bir rekabet ortaminin olugsmasina da neden olmaktadir.
Gliniimiiz rekabetci kosullarinda iilkeler, turizm gelirlerinden daha biiyiik pay alabilmek
amaciyla turist sayilarini artirmaya yonelik ¢abalarini stirdiirmekte ve bu dogrultuda yeni
destinasyonlar turizme kazandirilmaktadir (Matos vd., 2017). Bu durum, turistlerin
karsisina ayn1 anda birgok alternatifin ¢gikmasina neden olmakta, turistler ise seyahatten
once zihinlerinde sekillenen destinasyon ozellikleri ve kisisel seyahat motivasyonlar
dogrultusunda tercihlerini yapmaktadir. Ote yandan, giiniimiizdeki yogun rekabet ortamu,
turistik destinasyonlarin turistler acisindan birbirinin yerine kolaylikla ikame edilebilir
hale gelmesine yol agmistir (Ekinci ve Hosany, 2006). Bu ¢ercevede, destinasyon
pazarlamacilarinin Oncelikli goérevi, bir destinasyonu digerlerinden ayirt edebilecek
pazarlama stratejilerini belirlemek olmalidir. Baska bir ifadeyle, turizmi sosyo-ekonomik
kalkinmanin temel araglarindan biri olarak degerlendiren {ilkelerin, sahip olduklar
destinasyonlar1 etkin bi¢cimde tanitabilmeleri i¢in kapsamli pazarlama stratejileri
gelistirmeleri gerekmektedir. Bu stratejilerin merkezinde ise turistlerin seyahat etmeye
yonelik motivasyonlarini analiz ederek, onlarin destinasyona yonelik olumlu algilar
gelistirmelerini saglamak, tekrar ziyaret etmelerini tesvik etmek ve destinasyonun 6zgiin
kisilik 0Ozelliklerine uygun bir bi¢imde hedef pazara yonelik tamitim faaliyetlerini

yiiriitmek yer almalidir (Saglik ve Tiirkeri, 2015).

Bu dogrultuda, turistlerin beklenti ve taleplerine gore sekillenen bir alan olan
turizm sektoriinde, destinasyonlarin pazarlanmasinda degisen turist egilimlerine uygun
irlin ve hizmetler sunmak, ayrica turistlerin dikkatini ¢cekebilecek unsurlar1 6ne ¢ikarmak
biiylik onem tasimaktadir. Bu kapsamda destinasyon pazarlamacilarinin 6ncelikli gérevi,
destinasyonun sahip oldugu turistik kaynaklar1 belirlemek ve bu kaynaklar tizerinden o
destinasyona 6zgiin bir imaj insa etmektir (Camprubi vd. 2009). Bir destinasyonda yer
alan turistik 6geler, cazibe noktalari, sembol niteligindeki yapilar, tarihi anitlar ve dogal
giizellikler gibi ¢esitli unsurlar, turistler acisindan giiciin, kimligin ve davraniglarin

sekillendigi alanlar olarak degerlendirilmekte olup (Pritchard ve Morgan, 2001),



turistlerin ilgili destinasyona yonelik algiladigi imajin ne oldugunun anlasilmasi ve
ardindan bu imaj c¢ercevesinde hedef kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerini tanimlamaya
yonelik c¢alismalar yapilmasi, destinasyonun rekabet avantaji elde etmesine katki

saglayacaktir (Lertputtarak, 2012).

Destinasyon pazarlamacilari, bir destinasyonun imajin1 olustururken ayni
zamanda o destinasyonun 6zgiin kisilik niteliklerini de vurgulamalidir. Aguilar vd.
(2016)’ne gore turistlerin bir destinasyona dair algilarimi daha kapsamli bigimde
degerlendirebilmek ve benzerlerinden ayrisan bir kimlik ortaya koyabilmek icin
destinasyonlarin belirli kisilik 6zellikleriyle sekillendirilmesi gerekmektedir. Zira son
yillarda, pek ¢ok sektorde oldugu gibi turizm alaninda da rekabet yogun sekilde artmis ve
yalnizca dogal ya da kiiltiirel kaynaklara sahip olmak, destinasyonlarin ya da turizm
isletmelerinin siirdiiriilebilirlii acisindan yeterli olmamaya baslamistir. Bu baglamda,
destinasyonlar kendilerini rakiplerinden net bi¢cimde ayiracak karakteristik degerlerle
konumlandirilmalidir (George ve Anandkumar, 2014). Bu tiirden bir konumlandirma,
destinasyonun kimligini yansitan kisilik araciligiyla gergeklestirilebilir (Ekinci vd. 2007).
Ciinkii kisilik, bir destinasyonun tanitimi ve pazarlama stirecinde kullanilabilecek etkili
bir aractir (Artuger ve Cetinsdz, 2014). Ozellikle gelismekte olan iilkelerin turizm sektorii
acisindan destinasyon kisiligi kavrami ayr1 bir 6nem tasimaktadir (Tiirkmen ve Koroglu,
2017). Ayn1 zamanda, destinasyonun ayirt edici kisilik ozellikleriyle farklilastirilmasi
yalnizca ulusal capta degil, uluslararasi diizeyde de konumlandirma stratejilerinin
gelistirilmesini saglayarak, destinasyonun kiiresel dlgekte stratejik bir rekabet avantaji

elde etmesine katki sunar (Rojas-Mendes vd. 2013: 1028).

Insanlarin tarih boyunca gesitli nedenlerle seyahat ettikleri bilinmektedir. Hareket
kavrami iizerine temellenen turizm olgusunda (Kozak ve Giiglii, 2016: 21) bireyleri
seyahate yonlendiren giidiilerin anlagilmasi biiyilk onem tagimaktadir. Zira seyahat
motivasyonu, turistlerin destinasyon se¢imini etkileyen temel faktorlerden biridir
(Baloglu ve Uysal, 1996). Diger tiim motivasyon tiirlerinde oldugu gibi seyahat
motivasyonu da bireysel bir ihtiyacin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Hacioglu, 2005:
23). Bir baska ifadeyle, bireyin turizm etkinligine katilimin1 saglayan gereksinimler,

seyahat motivasyonu kavrami ile agciklanmaktadir (Pizam vd. 1978).



Seyahat motivasyonu, turistlerin satin alma egilimlerini ve tatil segimlerini
anlayabilmek agisindan temel bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir (Baloglu ve McCleary,
1999; Beerli ve Martin, 2004). Ayn1 zamanda, turistlerin belirli bir destinasyonu tercih
etme nedenlerini agiklamak acisindan da 6nemli bir yere sahip olup destinasyon yonetimi
ve pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirmak bakimindan dikkate alinmasi gereken bir
unsurdur (Harman ve Seyitoglu, 2020: 3175). Turistlerin seyahate iliskin giidiilerinin
anlasilmasi, destinasyonla ilgili yiriitiilen tanitim faaliyetlerinde hangi 6zelliklerin 6ne
cikarilacagina karar verilmesini kolaylastirmaktadir (Kozak, 2002: 222). Buna ek olarak,
bu giidiilerin bilinmesi, destinasyon pazarlamacilarina turistlerin beklenti, ihtiya¢ ve
taleplerini karsilayacak uygun nitelikte turistik {irlin ve hizmetler gelistirme imkani
sunmaktadir (Albayrak, 2013: 144). Cinkii Cakict (2000)’ya gore, farkli seyahat
giidiilerine sahip turistlerin destinasyonlardan beklentileri de birbirinden farklilik
gosterecektir. Bu sebeple, turistlerin seyahate yonelmesini saglayan etkenleri analiz
etmek ve onlar1 belirli destinasyonlara ¢eken unsurlar1 ortaya koymak bakimindan
seyahat motivasyonu konusu biiylikk 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda, seyahat
motivasyonuna iligkin unsurlarin destinasyon pazarlamacilar1 tarafindan belirlenmesi, o
destinasyona 0zgli olarak gelistirilecek pazarlama stratejilerinin dogru bigimde

olusturulmasina katk: saglayacaktir.

Dalgi¢ ve Birdir (2015), turizm pazarlamacilarmin ancak turistlerin seyahat
motivasyonlarint dogru sekilde analiz ederek "sadik turist" yani destinasyonu defalarca
ziyaret eden turist profili olusturabileceklerini savunmaktadir. Bu nedenle, turistlerin
tekrar ziyaret etme niyeti turizm sektorii agisindan bir¢ok agidan stratejik oneme sahiptir.
Ciinkii daha oOnce ziyaret ettigi destinasyona yeniden gitme arzusu, genellikle
ziyaret¢ilerin memnun kaldigimin bir gostergesidir (Shonk ve Chelladurai, 2008). Baska
bir ifadeyle, seyahat ettikleri destinasyondan olumlu izlenimlerle ayrilan turistlerin, o
bolgeye yeniden seyahat etme egilimlerinin arttig1 gériilmektedir (Cetin ve Pergin, 2021).
Ote yandan Wang (2004), baz1 destinasyonlarda toplam ziyaretgilerin yaridan fazlasinin
tekrar eden ziyaretgilerden olustugunu belirtmektedir. Turizm sektoriiniin yapist geregi,
turistlerin bir destinasyona yeniden gelmeleri, o bolgedeki turizm isletmelerinin

stirdiiriilebilirligi agisindan da biiyiik 6nem arz etmektedir (Boztoprak vd. 2017: 100).



Umur ve Eren (2015)'e gore, turistlerin bir destinasyon hakkinda bilgileri hizli ve
etkili bicimde edinebilmelerine olanak tantyan yontemlerin kullanilmasi, o destinasyonun
tercih edilmesini tesvik etmede onemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, tanitim
faaliyetleri yoluyla gelistirilen giiclii ve olumlu kisilik algilari, destinasyonu ziyaret
edecek turist sayisinda artisa neden olabilir (Sahin ve Baloglu, 2011: 73). Ote yandan,
ayni destinasyonu tekrar ziyaret eden turistler, potansiyel ziyaretgilere destinasyon
hakkinda kapsamli bilgi aktararak onlarin seyahat kararlarimi etkileyebilirler
(Oppermann, 1997). Bu nedenlerle, destinasyon yoneticileri ve pazarlamacilari,
turistlerin destinasyonu yeniden ziyaret etmelerini saglayabilecek temel unsurlari
belirlemeli (Steen, 2016), bu dogrultuda uygun pazarlama stratejileri gelistirerek

uygulamaya koymalidirlar.

Gilinlimiizde destinasyon imaji1 ve destinasyon kisiligi, turistlerin destinasyon
tercihlerini sekillendiren iki temel unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu iki kavram hem soyut
hem de somut ¢esitli Ozellikleri biinyesinde barindirmaktadir. Turizm pazarlamasi
literatiiriinde siklikla seyahat dncesi, seyahat siireci ve seyahat sonras1 olmak iizere ii¢
asamada ele alinan turistlerin satin alma karar siirecleri, biiyiik 6l¢iide destinasyonun
sahip oldugu 6zgiin imaj ve kisilik niteliklerinden etkilenmektedir. Seyahate yonelmis
bireyler, genellikle tatil Oncesinde, imajim1 olumlu ve kisiligini cazip bulduklar:
destinasyonlara yonelik bir egilim gelistirmektedir. Tatil siiresince olumlu bir imaja ve
giiclii bir kisilik yapisina sahip olan destinasyonlar, turistlere keyifli ve tatmin edici bir
deneyim sunmaktadir. Tatil sonrast1 donemde ise bu deneyimi unutulmaz olarak
hatirlayan turistlerin, ayn1 destinasyonu yeniden ziyaret etme egilimlerinin giiclendigi

gbzlemlenmektedir (Okul vd. 2020).

Ulke genelinde ve yurtdisinda deniz, kum ve giines temal tatil olanaklar1 sunan
cok sayida destinasyon bulunmaktadir. Bu destinasyonlardan biri de Balikesir iline bagh
Erdek ilgesidir. Erdek’in rakip destinasyonlar arasinda 6ne ¢ikmasi, turistlerin zihninde
olumlu bir sekilde konumlanmasi ve yeniden ziyaret edilme olasiliginin artirilmasi
amaciyla, Oncelikle potansiyel ziyaretciler ve hedef kitle nezdinde bdlgenin nasil
algilandiginin belirlenmesi, destinasyon yoneticileri ve pazarlamacilariin alacaklar
stratejik kararlar acgisindan belirleyici olacaktir. Diger bir ifadeyle, Erdek’in benzer

niteliklere sahip diger destinasyonlardan farklilagsabilmesi i¢in kendine 6zgii yonlerinin



ortaya konulmast ve bu farkliliklarin etkili bigimde wvurgulanmasini saglayacak
stratejilerin  gelistirilmesi gerekmektedir. Ayrica, cografi konumu sayesinde basta
Istanbul olmak iizere Bursa, Balikesir, Manisa ve Canakkale gibi illere yakinligiyla one
cikan ve 1980’11 yillarda 6zellikle Marmara Bolgesi i¢in 6nemli bir turizm merkezi olarak
kabul edilen Erdek’i ziyaret eden turistlerin tatillerinden memnun ayrilmalarina katki
sunan unsurlarin belirlenmesi ve sunulan hizmet kalitesinin yiikseltilmesine yonelik

caligmalarin da hayata gecirilmesi gerekmektedir.

Erdek’in yeniden gii¢clii bir turizm destinasyonu kimligi kazanabilmesi, il¢eye
yonelik olumlu bir destinasyon imaji ve Ozgiin bir destinasyon kisiliginin ortaya
konulmasi, turistleri bolgeye yonlendiren itici ve c¢ekici motivasyon unsurlarinin
belirlenmesi ve bu sayede destinasyonun tekrar ziyaret edilme olasiliginin artirilmasiyla
miimkiin olacaktir. Bu baglamda, Erdek destinasyonunun pazarlama yoneticileri, bu
arastirma sonucunda elde edilecek bulgular dogrultusunda ilgeye 6zgi turizm iirtinlerini
somutlastirarak, benzer destinasyonlar karsisinda rekabet avantaji elde edebilirler (Atay

ve Diilgaroglu, 2017).



BIiRINCIi BOLUM
1. ARASTIRMA KONUSU

Bu arastirmanin konusunu, destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiliginin turistlerin
seyahat motivasyonu ve tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki etkilerini belirlemek
olusturmaktadir. Destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi, bir destinasyonun ziyaretgileri
lizerinde yarattig1 algilar ve duygusal baglarla ilgili iki temel kavramdir. Arastirmada,
destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiliginin turistlerin seyahat motivasyonlarini nasil
etkiledigi ve bu etkilerin tekrar ziyaret etme niyetlerine yansimalar
detaylandirilmaktadir. Bu amagcla, arastirmanin sorunsali, amaci, 6nemi, varsayimlari ve

sinirliliklart bu kisimda kapsamli sekilde ele alinmistir.
1.1. Arastirma Sorusu
Calismada temel olarak asagidaki soruya cevap aranmaktadir:

“Destinasyon imaji ile destinasyon kisiliginin turistlerin seyahat motivasyonu ve

tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde etkisi var midir?”’
Bununla birlikte ¢alismada cevap aranacak diger sorular da asagidaki gibidir:

1- “Destinasyon imajinin destinasyon kisiligi tizerinde etkisi var midir?

2- “Destinasyon imajimin seyahat motivasyonu tizerinde etkisi var midir?

3- “Destinasyon kisiliginin seyahat motivasyonu tizerinde etkisi var midir?

4- “Destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde etkisi var midir?

5- “Destinasyon kigiliginin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde etkisi var midir?”

6- “Seyahat motivasyonunun turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde etkisi var
midwr?”

7- “Turistlerin destinasyon imajini algilamalari sosyo-demografik ozellikleri
itibariyle farklilik gosterir mi?”

8- “Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalar: sosyo-demografik ozellikleri
itibariyle farkhilik gosterir mi?”

9- “Turistlerin seyahat motivasyonlart sosyo-demografik ozelikleri itibariyle

farkliik gosterir mi?”



10- “Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti sosyo-demografik ozellikleri itibariyle

farklilik gosterir mi?”
1.2. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alisma, kapsami, varsayimlar1 ve sinirliliklar1 dogrultusunda, destinasyon
imaj1, destinasyon kisiligi, seyahat motivasyonu ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki
iligkileri hem kuramsal diizeyde incelemek hem de saha arastirmasi yoluyla bu iligkilerin
istatistiki boyutunu ortaya koymak amaciyla gerceklestirilmistir. Mevcut literatiirde,
destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki baglantiy1 ele alan ¢esitli arastirmalar
bulunmakla birlikte, bu iki degiskenin seyahat motivasyonu ve tekrar ziyaret etme
niyetiyle olan iligkisini biitiinciil bir yaklagimla degerlendiren, bu iligkinin yoni ve
yapisina dair teorik ya da uygulamali bir ¢alismanin bulunmadigi goriilmektedir. Bu
eksikligi gidermek amaciyla yiiriitiilen s6z konusu arastirmanin temel hedefi, destinasyon
imaj1 ve destinasyon kisiliginin turistlerin itici ve ¢ekici seyahat motivasyonlari ile tekrar
ziyaret etme niyetleri lizerindeki etkilerini ortaya koymak ve bu etkilerin yoniinii analiz
etmektir. Bu yoniiyle caligmanin, alanyazina 6nemli bir katki sunacagi ve ilgili konularda

ileride yapilacak arastirmalar i¢in temel bir kaynak islevi gorecegi ongoriilmektedir.

Calismanin bir diger amaci ise alanyazinda Erdek’i ziyaret eden turistlerin
destinasyona iliskin algiladiklar1 destinasyon imaji ve destinasyon kisiligini ortaya
koymaya yonelik herhangi bir arastirmanin bulunmamasi ve yine Erdek oOzelinde
turistlerin seyahat motivasyonlari ile tekrar ziyaret etme niyetlerini ele alan bir ¢alismaya
rastlanmamas1 nedeniyle, literatiirdeki bu boslugun s6z konusu arastirma ile

doldurulmasinin hedeflenmesidir.
Bu kapsamda calismanin alt amaglar1 ise asagidaki sekilde siralanabilir:

1- “Erdek’in algilanan destinasyon imajini belirlemek”,

2- “Erdek’in algilanan destinasyon kisiligini ortaya koymak”,

3- “Erdek’in algilanan destinasyon imaji ile algilanan destinasyon kisiligi arasinda
bir iligki olup olmadigint incelemek”,

4- “Erdek’in algilanan destinasyon imaji ile algilanan destinasyon kisiliginin
turistlerin seyahat motivasyonuna olan etkilerini ve bu etkilerin ne yonde

oldugunu analiz etmek”,



5- “Erdek’in algilanan destinasyon imaji ile algilanan destinasyon kisiliginin
turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerine olan etkilerini ve bu etkilerin hangi
yonde oldugunu ortaya ¢ikarmak”,

6- “Turistlerin sosyo-demografik ozelliklerinin destinasyon imaji ve destinasyon
kisiligi algilamalarinda, seyahat motivasyonu ve tekrar ziyaret etme niyeti

’

tizerinde etkisi olup olmadigini tespit etmektir.’

Yukarida belirtilen temel ve alt amaglara ulasabilmek amaciyla, ilgili kavramlar
oncelikle ikincil verilere dayali olarak ayrintili bicimde ele alinmis ve aralarindaki

iligkiler ¢esitli istatistiki analizler yoluyla ortaya konulmaya c¢alisilmistir.
1.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma, destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi kavramlarinin turistlerin
seyahat motivasyonu ve tekrar ziyaret etme niyetleri {izerindeki etkilerini incelemeyi
amaglamaktadir. Turizm endiistrisinin hizla biliylidiigii ve rekabetin arttig1 giiniimiizde
destinasyonlarin turizm sektoriindeki basarilar1 yalnizca sunmus olduklar1 hizmetlerin
kalitesi ile degil ayn1 zamanda turistlerin algilarina ve kisisel tercihlerine nasil hitap
ettikleriyle de dogrudan iligkilidir. Bu baglamda, destinasyonlarin imaj1 ve kisiligi,
turistlerin seyahat kararlarini ve gelecekteki ziyaret niyetlerini belirleyen temel faktorler

arasinda yer almaktadir.

Calismada destinasyon imaj1, destinasyon kisiligi, seyahat motivasyonu ve tekrar
ziyaret niyeti kavramlar1 6nce ayr1 ayr1 ardindan bir arada ele alinarak teorik agidan
kapsamli sekilde agiklanmis, ardindan da uygulamali olarak birbirleri tizerindeki etkileri
detayl bir sekilde analiz edilmistir. Bu yoniiyle arastirmanin, mevcut alanyazina katki

saglayacagi ve alandaki bilgi bosluklarini dolduracag: diisiiniilmektedir.

Ayrica, ¢aligmada incelenen ve tartisilan degiskenler, turizm destinasyonlarinin
pazarlama stratejileri ve yonetim yaklagimlar1 agisindan da biiylik 6nem tagimaktadir.
Turistlerin destinasyonlar1 tercih etme ve tekrar ziyaret etme kararlari, destinasyonlarin
pazarlama faaliyetlerinin sekillendirilmesinde ve bu destinasyonlara yonelik olarak
yapilan yatirimlarin etkinliginde belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu arastirma,

destinasyon imaj1 ve kisiligi unsurlarim1 anlamak ve bu unsurlar turistik pazarlama



stratejilerine entegre etmek isteyen destinasyon yoOneticileri ve pazarlamacilari i¢in somut

veriler sunacaktir.

Ulusal ve uluslararasi literatiir incelendiginde, destinasyon imaji, destinasyon
kisiligi, seyahat motivasyonu ve tekrar ziyaret etme niyeti kavramlarina yonelik ¢ok
sayida aragtirmanin bulundugu goriilmektedir. Bu calismalar s6z konusu degiskenleri
cesitli kombinasyonlarla ve farkli baglamlarda ele almis olsa da dort degiskenin tamamini
ayn1 catt altinda toplayan bir arastirmaya rastlanmamis olmasi, bu c¢alismanin
digerlerinden ayrisan yonlerinden biridir. Bununla birlikte, Erdek destinasyonu 6zelinde
bu kapsamda bir ¢alismanin daha Once gerceklestirilmemis olmasi da arastirmayi

alanyazinda oncii kilan bir diger 6nemli unsurdur.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin, ilgede turizm alaninda karar alici
konumunda bulunan paydaslar ile destinasyon pazarlamacilarina rehberlik edecegi
Oongoriilmekte; bu yoniiyle ¢alismanin, Erdek ilgesindeki turizmin gelisimine katki
sunacagl varsayillmaktadir. Ayrica, bu c¢alisma ile ilgenin etkili bir bigimde
pazarlanmasina yardimci olacak bilgilere ulasilmasi1 da beklenmektedir. Elde edilen
sonuglarin, yalnizca Erdek destinasyonu 6zelinde degil, genel anlamda diger turistik
destinasyonlar i¢in de destinasyon yoneticilerinin, ilgili kurum ve kuruluslarin,
paydaslarin, pazarlama uzmanlarimin ve uygulayicilarin dikkatini  ¢ekecegi;
destinasyonlarin gelisimi acisindan 6nem arz eden konularin belirlenmesi, karsilasilan
sorunlarin tespiti ve bu sorunlara yonelik ¢6ziim onerilerinin sunulmasi bakimindan da
degerli katkilar saglayacagi degerlendirilmektedir. Bununla birlikte arastirma
bulgularinin turizm sektoriindeki profesyonellerin turist davramiglarimi ve turistik
destinasyonlar1 daha iyi anlamalarina ve gelecekteki stratejik planlamalarina kilavuzluk
edecegi farz edilmektedir. Hem teorik hem de pratik agidan deger tasiyan bu ¢aligmanin
destinasyonlarin stirdiiriilebilirligini artirmak i¢in 6nemli bir referans kaynagi olacagi da

On goriilmektedir.
1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Yapilan bu g¢alisma asagida  siralanan  varsayimlar  cergevesinde

gergeklestirilmistir;



- Alanyazin taramasindan elde edilen bilgilerin aragtirma konusunu agiklamak i¢in
yeterli oldugu diisiiniilmektedir.

- Arastirmada ele alinan degiskenler ile bu degiskenler arasindaki iliskilerin
calismada belirlenen amaglara ulasmada uygun oldugu varsayilmaktadir.

- Arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iliskiyi analiz etmek icin hazirlanan
anket formunun arastirmada belirlenen amaglara ulasabilmek i¢in uygun bir veri
toplama araci oldugu kabul edilmektedir.

- Calismada kullanilan arastirma yonteminin arastirmanin amacina erismek i¢in

yeterli dlizeyde oldugu degerlendirilmistir.

Ayrica, Erdek’e gelen turistlerin, ¢alismanin amact dogrultusunda hazirlanan

anket formundaki sorular1 yanitlarken;

- Sorular1 dogru ve eksiksiz sekilde anladiklari,

- Cevaplarin1 6nyargisiz ve tarafsiz bir bi¢imde verdikleri,

- Anketi doldururken herhangi bir zaman baskisi altinda kalmadiklari,

- Sorular igtenlikle ve samimi bir sekilde yanitladiklari,

- Bilingli ve diisiiniilmiis cevaplar sunduklari,

- Anket uygulamasina tamamen goniilliiliik esasina dayali olarak katildiklar

varsayilmaktadir.
1.5. Arastirmanin Sinirhliklar:

Yapilan hemen hemen her calismada oldugu gibi bu calismada da birtakim
sinirliliklar bulunmaktadir. Bu ¢alisma, konuya iliskin alanyazindan elde edilen bilgi ve
kuramsal yaklagimlar dogrultusunda olusturulan teorik c¢ergeveye, bu cerceve
kapsaminda belirlenen arastirma problemine ve s6z konusu problemin ¢éziimiine yonelik
gelistirilen hipotezlere dayanmaktadir. Hipotezlerin test edilebilmesi amaciyla hazirlanan
anket formuna, Balikesir’in Erdek il¢esini ziyaret eden turistler tarafindan verilen yanitlar
esas alimmustir. Dolayisiyla arastirmanin kapsami, yalnizca Erdek ilgesine gelen
turistlerin verdigi cevaplarla sinirli olup ¢alismanin en 6nemli kisit1 anket uygulamasinin
yalnizca Erdek destinasyonuyla sinirl sekilde gerceklestirilmis olmasidir. Calismanin
diger bir kisit1 ise verilerin turistlerin ilgeye en yogun olarak geldikleri 2024 yilinin

Haziran-Ekim aylar1 arasinda toplanabildigidir.
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Ayrica;

- Arastirmanin kavramsal cergevesi imkanlar dahilinde erisilebilen alanyazin ile
stnirhdir.

- Finansal kaynak, siire gibi unsurlarin yetersiz olmasi sebebiyle arastirmada
verilerin elde edilecegi 6rneklem 752 kisi ile ¢ergevelidir.

- Arastirmada sadece nicel bir veri toplama teknigi olan anket kullanilmistir.

- Arastirmada kullanilan o6lgekler farkli iilkelerde kullanilan 6lgekler olup bu
Olceklerin aragtirmada kullanilan 6rnekleme uygun olup olmadigt bir siirlilik

olusturabilir.
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IKINCi BOLUM
2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu bolim, calismanin temelini olusturan teorik ve kuramsal yapinin
detaylandirildig1 kisim olup arastirma konusuyla ilgili temel kavramlar, kuramlar ve
alanyazinda yer alan onceki c¢alismalar burada sunulmaktadir. Kavramsal cerceve,
arastirmanin sinirlarin1 ¢izmekte ve ¢alismada kullanilacak kavramlarin anlamlarini ve
kapsamlarini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, destinasyon kavrami ve destinasyonlarin
ozelliklerinin agiklandigi kisim ile baslayan boliim, Erdek destinasyonuna iliskin bilgilere
yer verilerek devam etmekte, destinasyon imaji, destinasyon kisiligi, seyahat
motivasyonu ve tekrar ziyaret etme niyeti kavramlarina dair verilen detayli bilgilerle

tamamlanmaktadir.
2.1. DESTINASYON KAVRAMI

Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozliigii (TDK)’ne gore “varilacak olan yer”
olarak tanimlanan destinasyon kavrami Fransizca kokenli “destination” kelimesinden
Tiirkceye cevrilmis olup Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) ne gore
“bir turizm seyahatinin baslangi¢c noktasi olan, seyahate ¢ikma kararinda merkezi rol
oynayan, ziyaret edilen yer”dir. Kavram, Turizm Bakanligr Turizm Terimleri Sozliigi
(1999: 54)’nde “turizm hareketlerinde gidilmesi planlanan iilke, bélge ya da yer, son
varis noktasi olarak, ayni zamanda turistin seyahati boyunca ulasmayt hedefledigi veya
gitmeyi sectigi mekdn” olarak agiklanmaktadir. Leiper (1995) de kavram ile ilgili bir
tanimlama yapmis ve destinasyonu “insanlarin seyahat ettikleri ve ¢esitli etkinliklere
katilmak amaciyla konaklamay: sectikleri yer” olarak ifade etmistir. “Bir turistin en az
bir gece konakladig: fiziksel ortam” olarak (Devecigil, 2004) belirtilen destinasyon,
Cooper vd. (1998)’ne gore de “‘turistlerin ihtiyaglarimi karsilamaya yonelik olarak
tasarlanan hizmet ve etkinliklerin odak noktasi” olarak belirtilmektedir. Destinasyon
olarak algilanan alanlar turistlerin zihninde bir kita kadar biiyiik olabilecegi gibi bir
kasaba kadar kiiciik de olabilir (Gee, vd. 1998). Bu nedenle, Buhalis (2000)
cizgileri/sinirlar1 belirli olan bir iilke, bir il, bir ilge, bir yore veya bir ada gibi cografi
alanlarin da destinasyon olarak kabul edilmesi gerektigini belirtmekte ve bir

destinasyonun ziyaretgilerin kiiltiirel gegmisleri, seyahat rotalari, ziyaret amaglari, 6nceki
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deneyimleri ve egitim diizeyleri dogrultusunda kisisel bicimde anlamlandirilabilen algisal
bir kavram oldugunu da vurgulamaktadir. Goriildiigii lizere, alanyazinda tam bir fikir
birligi olmamakla birlikte destinasyon kavrama ile ilgili genel bir tanim vermek gerekirse,
“turistler tarafindan ziyaret edilen ve kendisine benzer diger yerlerden farkl niteliklere
sahip olan yerler” turizm destinasyonu olarak degerlendirilmektedir (Akyurt ve Atay,

2009).

Bununla birlikte, Bahar ve Kozak (2005), bir turizm destinasyonundan
bahsedebilmek i¢in benzer doga, kiiltiir ve iklim sartlarini saglayan, dogal zenginlikler ile
kiiltiirel degerlere sahip, yoreye Ozel faaliyetleri turistlere sunabilecek, konaklama,
yiyecek-icecek, iletisim ve ulagim imkanlart bulunan, belirli bir imaja sahip cografi bir
alanin var olmasi gerektigini ifade etmektedir. Medlik (1993) herhangi bir yerin
destinasyon olup olmadigini belirleyebilmek icin bir destinasyonda ¢ekicilikler, tesisler
ve ulasilabilirlik olmak iizere ii¢ ana unsurun bulunmasi gerektigini iddia etmektedir.
Kozak (2010)’a gore turistik bir destinasyonda bulunmasi gereken bes ana unsur ise
cekicilik, aktiviteler, imaj, ulasilabilirlik ve turizm tesisleridir. Hudson (2008) turizm
destinasyonunu olusturan dort ana unsura dikkat ¢ekmektedir. Bu unsurlar, turistik ¢ekim
unsurlari, begeri ¢evre, yardimci hizmetler ve sosyo-kiiltiirel yapidir. Bir destinasyonda
dogal ve beseri unsurlarin bulunmasi, bunlara ek olarak konaklama tesisleri, yiyecek-
icecek isletmeleri, ulasim imkanlar1 gibi var olan hizmetler destinasyon i¢in ¢ekim unsuru
sayllmakta ve termal kaynaklar, flora ile fauna, deniz-kum-giines ve kar, diger dogal
olusumlar, altyapr yatirimlar1 gibi imkanlar destinasyon imajmi1 ve Kkisiligini
giiclendirmektedir (Hassan ve Sag¢, 2008). Buhalis (2000) tarafindan yiiriitiilen bir
calismada turizm destinasyonunu meydana getiren bilesenler 6A (Attractions,
Accessibility, Amenities, Available Packages, Activities, Ancillary Services) altinda
toplanmustir. Bu bilesenler, ¢ekicilikler, ulasilabilirlik, tesisler, planli turlar, faaliyetler
ve destekleyici hizmetler’dir. Destinasyon ¢ekim unsurlarini biraz daha detaylandirmak
gerekirse; sembolik yapilar, el sanatlar:, mutfak kiiltiirii, aligveris imkanlari, destinasyon
ici turlar, miize ve oren yerleri, sportif imkanlar, giivenlik, konukseverlik, hijyen, fiyat
politikasi, eglence hayati gibi faaliyetleri de saymak yerinde olacaktir (Bahar ve Kozak,
2005).
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Seaton ve Bennett (1996) bir destinasyonun kendine 6zgii niteliklerini su sekilde

siralamaktadir;

gibidir:

Destinasyonlar hem i¢sel hem de dissal faktorlerden kolayca etkilenebilmektedir.

Sosyo-kiiltiirel ve fiziksel bir yaprya sahip olmalari nedeniyle destinasyonlar ¢cok

boyutlu bir varlik olarak degerlendirilmektedir.

Gergek bir mekan olmamin yam swra, destinasyonlar bireylerin zihinlerinde

sekillenen soyut bir algt da olabilmektedir.

Efsaneler, tarihi olaylar ya da sonradan kurgulanan anlatilar yoluyla

destinasyonlar ¢ekicilik kazanabilmektedir.

Destinasyonlar, tek bir iiriin olabilecegi gibi birden fazla turistik unsuru da

kapsayabilmektedir.

Gegmigste yasanan ya da giiniimiizde meydana gelen olaylar, destinasyonlar

tizerinde olumlu ya da olumsuz etkiler yaratabilmektedir.

Turistler, destinasyondaki fiyatlar: karsilastirarak degerlendirme yoluna

gitmektedir.

Bir destinasyon, tek bir bolgeyle sinirlt olmayip farkli ve birden ¢ok alani igine
alabilmektedir.

Morrison (2013)’a gore ise turistik bir destinasyonun temel 6zellikleri asagidaki

Belirli bir idari sinirla tanimlanmig cografi bir alan olmasi,
Ziyaretgilere farkli konaklama olanaklarinin sunulmast,

Turistlere yonelik ¢esitli unsurlardan olusan bir destinasyon bilegiminin

bulunmas,
Turizmi tanitma ve pazarlamaya yonelik faaliyetlerin yiiriitiilmesi,

Turizmle ilgili karar vericilerin iy birligi i¢inde ¢alistigr organize bir yapinin

varligi,

Turistlerin zihninde bu yerle ilgili bir algi ya da imajin olusmast,
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- Kamu otoritelerinin bélgeye yonelik yasa ve diizenlemeler gelistirmesi,
- Turizm sektoriinde farkl aktorlerin ve paydaglarin yer almast.

Destinasyon olma 6zellikleri ile ilgili daha detayli bir siniflandirma yapan Ritchie

ve Crouch (2003) bu 6zellikleri asagida yer alan yedi maddede dile getirmistir:
1- Dogal ¢evre ve iklim kosullar: gibi destinasyonun fiziksel ozellikleri,
2- El sanatlar, dil, gelenekler ve yoresel mutfak gibi kiiltiirel ve tarihsel degerler,
3- Dinlenme, egitim ve eglence gibi turistik amacli faaliyetler,

4- Olimpiyatlar, diinya kupasi, fuarlar, festivaller ve kongreler gibi biiyiik dlgekli

ozel etkinlikler,

5- Konaklama, yeme-i¢me, kiiltiir, eglence ve ulasim gibi hizmetleri kapsayan

turistik altyapt,
6- Ddénemin pazar egilimleri ve tiiketici tercihlerine bagh gelisen kosullar,

7- Kiiltiirel kutlamalar, is ve ticaret fuarlari, sportif karsilasmalar ile egitim ve bilim

temelli kongreler gibi ¢esitli eglence ve etkinlik imkanlaridir.

Yukarida yer alan aciklamalarin ortak noktasina bakildiginda bir cografi alanin
destinasyon 6zelligi kazanabilmesi icin i. dogal giizelliklere, kiiltiirel degerlere, tarihi
vapilara vb. sahip olmasi, ii. konaklama, yiyecek-icecek, eglence gibi hizmetleri

karsilayabilecek nitelikte olmasi gerekmektedir (Usta, 2022).
2.2. ERDEK DESTINASYONU iLE iLGIiLi BILGILER

Balikesir ilinin il¢elerinden birisi olan Erdek, Marmara Bolgesi'nin Marmara
Denizi’ne dogru uzanan Kapidag Yarimadasi’nin Erdek Koérfezi’'nde yer alir. Ilge
Balikesir’in en kuzeyinde ve Marmara Denizi’nin kiy1 seridinde bulunur. Erdek, eski
donemlerde bir ada olan ancak giinlimiizde bir kistakla ana karaya baglanan ve Marmara
Denizi iginde yer alan Kapidag Yarimadasi’nin ana yerlesim yeridir. Bu yarimada kapsam
olarak Erdek il¢esi ve mahalleleri ile Marmara, Pasalimani, Avsa, Ekinlik ve diger kiiclik

adalar1 da i¢ine alir (T.C. Erdek Belediyesi).

Tarihe bakildiginda Erdek’ten ilk bahseden kisinin Heredot oldugu sdylenebilir.
Erdek, M.O. 7. yiizyilin baslarinda Miletoslular tarafindan kolonilestirilmis ve M.O. 361
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yilindan 6nce tiim Kapidag ile birlikte Kyzikos un hakimiyeti altina girmistir (T.C. Kiiltiir
ve Turizm Bakanlig1, Balikesir i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii). Erdek, ge¢miste Artake
ismiyle bilinmektedir. Artake isminin anlam1 konusunda net bir bilgi bulunmamaktadir.
Antik donem yazarlarindan “Byzantionlu Stephanos” ve “Timosthenes”, Artakanin
Kyzikos'ta bir dag ile 6niindeki kiiclik adanin adi oldugunu 6ne slirmiistiir. Ayrica antik
donem yazarlarindan “Plinius” da bu adadan “Artacaeon” olarak bahsetmistir (T.C.
Erdek Belediyesi). Baz1 arastirmacilara gore ise Erdek, adin1 Artake’den, yani limanda
bulunan kiigiik Zeytin Adasi’ndan almistir. M.O. 2000'lerde yaygimn olarak kullanilan
“Luwi” dilinde ise Artake, “kutsal 1lik su” anlamina gelir. Zeytin Adasi’nda bulunan
kaynak suyunun g6z rahatsizliklarma iyi geldigi, antik c¢ag gezginleri tarafindan
belirtilmistir (Balikg1, 2018: 7). Bir baska kaynaga gore tarihi M.O. 5400'lii yillara
dayanan Erdek’in tarihteki diger isimlerinin "Artaki, Aptakh, Artacie, Artak, Artake,
Cyzicuz, Equise, Equisse" oldugu goriilmektedir. Bu isimlerden en yaygin olarak
kullanilanlarin “Artake” ya da “Artaka” oldugu ifade edilebilir. Artake, Sitlerin efsanevi
krallarindan birisinin adidir. Bu nedenle ilgenin Sitler tarafindan kuruldugu iddia
edilebilir. Erdek, 1339 yilinda Orhan Gazi'nin oglu Siileyman Pasa tarafindan fethedilerek
Tiirk hakimiyetine gecmistir. ilge, Tiirk yonetimine girdikten sonra uzun bir siire Galata
kazasina bagli olan Kapidagi'na ait bir kdy olarak kalmistir. Erdek, 1907 yilinda Karesi
Sancagi’na baglanmis, 1926'da da Bandirma'ya bagli bir nahiye haline getirilmistir. 1928
yilinda ise Balikesir’e baglanarak bu ilin bir il¢esi olmustur (Cozeli, 2019: 100-101).

Erdek destinasyonunun ekonomisi, tarim, balik¢ilik ve turizme dayanmaktadir.
One ¢ikan tarim iiriinleri arasinda zeytin, kirmizi sogan ve bugday yer alir. Ayrica,
bolgede kiraz, kuru fasulye, salcalik biber, elma, erik ve tiitiin yetistirilmektedir. Tarihgi
Herodot da Erdek’in ekonomik durumuna da deginerek bdlgenin {iziimiinii, sarabini,
zeytinini ve zeytinyagimi dvmiistiir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Balikesir 11 Kiiltiir

ve Turizm Miudiirligi).

Kapidag Yarimadasi’nin merkezi konumundaki Erdek, iilkemizin ilk sayfiye
yerlerinden birisi olmakla birlikte ayn1 zamanda i¢ turizm agisindan Snemli turizm
merkezleri arasinda yer almaktadir (T.C. Erdek Belediyesi). Erdek, bir kiy1 yerlesimi
olarak 1950’11 yillarda i¢ turizm hareketlerinin odak noktasi haline gelmis ancak 1980’11

yillarin ortalarindan sonra cazibesini ve gilincelligini yitirmistir. (Serengil ve Cicek, 2004:
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491). ilk¢aglardan giiniimiize kadar uzanan yedi bin y1llik tarihiyle tiim medeniyetlerin iz
biraktig1r onemli bir yerlesim merkezi olan Erdek, neolitik ¢agdan itibaren pek cok
uygarliga ev sahipligi yapmistir (Balik¢1 ve Pesen 2011: 9). Ertiiziin (1997)’e gore Erdek,
yarimadanin giiney-bat1 kiyisinda, kuzey riizgarlarina kapali kiiciik ve sirin bir
yerlesimdir. Balikesir ilinin turizm potansiyeli yiiksek il¢elerinden birisi olan ilgenin 6’s1
merkez olmak lizere toplam 28 mahallesi bulunmaktadir (T.C. Erdek Belediyesi).
Mahallerinin ¢ogu deniz kiyisinda yer almaktadir. Uzun bir kiyiya sahip olan Erdek’in
sahilleri genelde kumsal ve dogal plajdir. Ayrica ormanlarla kapli olup biitiiniiyle av
koruma sahasidir. Ilgenin denizden yiiksekligi 0-10 metredir (T.C. Balikesir Valiligi).
T.C. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2024 yil1 verilerine gére ilgenin niifusu 32.021 kisi
(T.C. Tiirkiye Istatistik Kurumu) olmakla birlikte bu say1 yaz aylarinda artmaktadir.
Niifus genel olarak yasl kesimden olusmakta ve ilgede kdken olarak Tiirklerin yan1 sira
Giritli (Erdek-Merkez), Pomak (Erdek-Tatlisu/Karsiyaka) ve Bosnaklarin (Erdek-
Merkez) yogun olarak yasadigi bilinmektedir.

Erdek’i bir turizm destinasyonu olarak ¢ekici kilan 6zelliklerinin basinda dogal ve
tarihi gilizellikleri gelmektedir. Somut kiiltiirel miras olarak da nitelendirilebilen bu
cekiciliklere 6rnek olarak, Kyzikos Antik Kenti, Kirazli Manastiri, Zeytinli Ada, Ormanli
Selalesi, Seyitgazi Tepesi, Apostol (Cozeli, 2019) verilebilir. Gastronomi agisindan da
zengin bir mutfaga sahip olan (Sa¢ilik vd. 2018) Erdek ve cevresinde Girit, Bosnak ve
Pomak kiiltiirlerinin etkisi fazlastyla goriilmektedir. 2018 yilinda Cografi Isaretli Uriin
olarak patenti alinan ve Kapidag’a ayr1 bir deger katan Mor Sogan (T.C. Sanayi ve Ticaret
Bakanlig1) ile birlikte yore ekonomisi i¢in zeytin ve zeytinyaginin énemi de goz ardi

edilemez (T.C. Erdek Kaymakamlig1).

Erdek destinasyonunun tarihi ve turistik agidan 6nem arz eden sembol yapilarinin
basinda “Kyzikos Antik Kenti”, “Kirazli Manastiri” ve “Zeytinli Ada” gelmektedir.
Kyzikos Antik Kenti, Kapidag Yarimadasi’nin giliney eteklerinde, Erdek ve Bandirma
Korfezlerinin arasinda biiylik bir alan1 kaplamaktadir ve giliniimiizde "Belkis" veya
“Balkiz” isimleriyle bilinmektedir. Marmara Denizi kiyilarinda kurulan ilk koloni
kentlerinden birisi olan Kyzikos, 6zellikle tapinaklari, tiyatrosu, limanlari, zeytinyagi ve
sarap iiretimi, parfiimleri, mermerleri ve sikkeleriyle bilinir. Kyzikos’ta yerlesim Neolitik

Donem'de baslamis ve Kalkolitik Donem'de de devam etmistir. Dolionlar antik kentin en
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eski sakinleri olarak taninirlar. Sehrin adi, Dolion Krali Kyzikos’un adini tasir. Tarih
icinde Persler, Makedonyalilar ve Romalilar tarafindan yonetilen kentin giiniimiizde
bliyiik bir kismi toprak altinda kalmistir. Kentin giin yiiziine ¢ikarilmasi i¢in Erdek
Kaymakamligt ve Erdek Belediye Baskanligi tarafindan kazi ¢alismalar1 devam
ermektedir. Akropol, kentin en yiiksek noktalarindan birinde yer alirken Hadrian
Tapinag1 Bandirma-Erdek karayolu {izerinde yer alan Diizler mevkiinde bulunmaktadir.
Amfi tiyatro, antik kentin dikkat ¢eken kalintilarindan birisidir. Kyzikos'ta ayrica
Bouleterion, Metroon, Gymnasium, Mozaikli Yap1 ve Pankratin Anit1 gibi yapilar da
bulunmaktadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhgi, Balikesir il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirligi; Sozli, 2019). Kirazli Manastiri, Kapidag Yarimadasi'nin kuzeydogusunda,
Yukariyapict ve Ballipiar kdyleri arasinda, Ballipinar kdylinden alt1 kilometre batida
yiiksek bir noktada konumlanmaktadir. Antik donemde Didumus Dagi olarak bilinen
dagin etegindeki bu manastir kompleksi, kilise ve diger yapilardan olusur. Duvar yapisi,
19. yilizyilda Rumlar tarafindan dini bir merkez olarak kullanildigin1 gdstermektedir.
Bugiin, temelleri ve bazi duvar kalintilar1 goriilebilir durumdadir. Eskiden bolgedeki
Rumlar i¢in 6nemli bir dini merkez olan manastir, Havari Luka’ya atfedilen ve mucizeler
yarattigina inanilan Panagia Faneromeni ikonasiyla taninmistir. 1922°de terk edilen yapi,
zamanla doga tarafindan gizlenmis ve yalnizca yaklasildiginda fark edilmektedir. Bastan
sona gorkemli bir bina olan manastirdan bugiin, yiiksek duvar kalintilar1 ve biiyiik oranda
yikilmais bir kilise boliimii kalmistir (T.C. Erdek Kaymakamligi; T.C. Erdek Belediyesi).
Zeytinli Ada ise Erdek sahilinden 250 metre uzakliktaki Zeytinliada, yaklasik 170 metre
uzunlugunda ve 50 metre genisligindedir ve Erdek’e en yakin ada konumundadir. Zeytin
agaclariyla kapli oldugundan “Zeytinliada” adimi almistir. Efes’teki Meryem Ana
Kilisesi'nden sonra ikinci Meryem Ana Kilisesi olarak kabul edilen adanin antik donemde
“”Artake” olarak bilindigi ve 18. yiizyilda Rumlar arasinda “Mexaniota” ya da “Kena
Panagia” olarak anildig1 diistiniilmektedir. Milattan 6nce 2. yiizyildan itibaren yerlesime
sahip olan ada, sifali sicak su kaynaklari ile iinliidiir ve bu kaynaklar adanin merkezinde
yer alan biiylik ayazma ve batisindaki kiiciik ayazma olarak ikiye ayrilir. Zeytinliada’daki
tarthi yapilardan bazilari; Zeytinliada Manastiri, Meryem Ana Kilisesi, ayazmalar,
vaftizhane, agik hava tapimmim alani, ¢amasirhane ve ¢esitli sarniglar ile hamamlardir

(Cozeli, 2019; Cevik ve Sacilik, 2012; Kindigili, 2022; Giiloglu ve Oztiirk, 2020).
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Tiirkiye’nin turizme agilan ilk bolgelerinden biri olan Erdek, uzun siire yalnizca
deniz-kum-giines turizmine odaklanmis, ancak bu turizm modeli, il¢cede turizmin
gelismesi ve Erdek’in diger destinasyonlara kiyasla rekabet avantaji kazanmasi i¢in
yeterli katkiy1 sunamamustir. Yillar gectikce, Erdek’te turizm sezonu kisalmais, i¢ turizmin
hakimiyeti artmis ve sezon, okullarin tatil donemleri ile Ortiisen bir yapiya biirlinmiistiir
(Cevik ve Sacilik, 2012: 178-179). Erdek’in cografi konumu ve sahip oldugu plajlari,
dogal giizellikleri, tarihi yapilar, kiiltiirel degerleri, sembolik yapilar1 ile cazibe
merkezleri dikkate alindiginda bu kaynaklarin gerekli diizenlemeler yapilarak turizmin
hizmetine sunulmasi bdolgenin turizm agisindan farkindali§inin artacagi anlamina
gelmektedir. Arastirma alani olarak bu bolgenin segilme nedeni yerlesimdeki yerel
yonetimlerin, ilgili kurum ve kuruluslarin, turizme yonelik hizmet veren isletmelerin
ilgilerini destinasyonun iizerine ¢ekerek ilgenin turizm pazarinda s6z sahibi olmasini

saglamaktir.
2.3. DESTINASYON iMAJI

Bu kisimda algilanan destinasyon imajiyla ilgili bilgiler yer almaktadir. Kavram
oncelikle detayli olarak anlatilmis, ardindan olusum siireci hakkinda bilgiler verilmis,
olusumuna etki eden faktorler tartisilmis, bilesenleri agiklanmis, giinlimiize kadar
gelistirilen 1maj modelleri kronolojik bir siralamayla analiz edilmis ve son olarak da

kavram ile ilgili alanyazin kapsamli olarak taranmistir.
2.3.1. Destinasyon imaji Kavram

Destinasyon imaji, “bir turistin bir destinasyona yonelik sahip oldugu diisiinceler,
inanglar ve izlenimlerin biitiintinii” ifade etmektedir (Hunt, 1975). Benzer sekilde,
Baloglu ve McCleary (1999), destinasyon imajin1 “bireylerin sahip olduklari tiim

’

inanglar, duygular, diisiinceler, fikirler, beklentiler ve izlenimlerin toplami” olarak
tanimlamaktadir. Kim ve Richardson (2003) ise bu tanimlamalara imajin zaman i¢inde
sekillenen dinamik bir siire¢ oldugunu eklemis ve destinasyon imajini, “turistlerin belirli
bir yere yonelik olarak zamanla gelistirdikleri duygu, diisiince ve etkilerin biitiinii”
seklinde ifade etmislerdir. Daha kapsamli bir yaklasimla Chen ve Tsai (2007),
destinasyon imajinin seyahat oncesi donemde satin alma kararlarini etkiledigini, seyahat

sirasinda destinasyon deneyimlerinin degerlendirilmesine katki sagladigin1 ve seyahat
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sonrast davranislar ile niyetlerin olusumuna yon verdigini belirtmislerdir. Bu baglamda,
destinasyon imaji, “turistlerin turistik tiriinleri ve destinasyonun ozgiin ozelliklerini,
heniiz deneyimlemeden once, ongoriive dayali olarak algilamalari” anlamina
gelmektedir (Coshall, 2000). Kavrama turizm ekonomisi ag¢isindan bakildiginda
“turistlerin daha fazla harcama yapmasini tesvik eden, bir destinasyonun turistler igin
cazibe merkezi olmasina yardimct olan ve turistlerin zihinlerinde olugan bir gériintii ya
da resim” olarak tanimlanabilir (Tung, 2001). Destinasyon imajmni biitlinciil bir
yaklagimla ele alan bir ¢alismada (Gallarza vd. 2002) da kavram, “bolgedeki yerel halk,
esnaf, diger ziyaretciler ve turizm ¢alisanlarimin turistlerin iizerinde biraktigi etkinin bir
birlesimi” olarak aciklanmistir. Leisen (2001)’e gdre imaj, ziyaretcilerin destinasyon ile
ilgili 6ngoriilerini belirtmekte olup bu imajin olumlu olmasi durumunda da ziyaretciyi
tatmin eden bir tatil tecriibesine doniisecegine olanak saglayan bir kavramdir. Olumlu
imaj ayn1 zamanda o turistik destinasyonun basaris1 olarak kabul edilir. Herhangi bir
destinasyon ig¢in turistlerin zihninde konumlanmis olan imaji degistirmenin kolay
olmadig1 gerceginde hareketle herhangi bir destinasyonla ilgili belirlenmemis bir imaj
eksikligi, olumsuz bir imajin varligindan daha olumlu bir hal olarak ifade edilebilir (Uner,
vd. 2006). Ge¢misten giliniimiize kadar gecen siirede destinasyon imaj1 ile ilgili yapilan
akademik diizeydeki ulusal ve uluslararasi ¢aligsmalara bakildiginda kavram hakkinda
ortak goriis birligine varilan bir taniminin olmadigi goriilmektedir. Bu nedenle,
arastirmacilar, destinasyon imajini ¢alismalarinda farkli sekillerde tanimlamislardir. Her
ne kadar destinasyon imaj1 alanyazinda farkli bi¢imlerde tanimlanmis olsa da
Grosspietsch (2006: 226) destinasyon imajinin, destinasyonun gelisiminin saglanmasi ve
etkili pazarlama stratejilerinin olusturulabilmesi agisindan vazgegilmez bir unsur olarak

kabul edildigi konusunda genel bir uzlas1 bulundugunu ifade etmektedir.

Destinasyon imaj iizerine yapilan caligmalarin 1972 yilinda Gunn tarafindan
yapilan Vacationscape: Designing Tourist Regions adli ¢alismayla basladig1 sdylenebilir
(Umur, 2015a: 13). Gunn (1972) calismasinda bir destinasyonun imajinin hem
destinasyonun fiziksel unsurlarina hem de bu unsurlarin turistler tarafindan algilanis
bigimlerine dayandigin1 savunmus ve destinasyon imajinin turistlerin destinasyon
tercihleri lizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu vurgulamistir. Destinasyon imaj1 iizerine

gerceklestirilen oncii ¢aligmalardan biri, Hunt’in (1975) imajin turizmin gelisimindeki
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roliinii ele aldig1 aragtirmasidir (Hosany vd. 2006). Bu alandaki ¢alismalar, 6zellikle
1990’11 yillardan itibaren belirgin bir artig gostermistir (Baloglu ve McCleary, 1999). Her
ne kadar bu donemde destinasyon imaji1 konusu daha yogun bi¢imde ele alinmaya
baslanmis olsa da kavramin hem teorik diizeyde hem de boyutlariyla birlikte daha
kapsamli sekilde anlagilmasina hala ihtiya¢ duyulmaktadir (Aksaray ve Ates, 2019: 115).
Nitekim Fakeye ve Crompton (1991: 10) yaptiklar1 arastirmada destinasyon imajina
iliskin caligmalarin turizm arastirmalarinda temel bir yere sahip olmasina ragmen
kavramsal c¢ergeveden yoksun oldugunu ifade etmislerdir. Benzer bicimde, Echtner ve
Ritchie (1991: 46) de birgok c¢alismada arastirmacilarin destinasyon imajini
kavramsallastirma ve islevsel hale getirme konusunda yeterince basarili olamadiklarini
ileri siirmiiglerdir. Tiirkiye 6zelinde degerlendirildiginde ise destinasyon imaji lizerine
yapilan ¢aligmalarin sinirh sayida oldugu dikkat cekmektedir (Kozak, 2001, Umur,
2015a). Buna ek olarak, Ugkun vd. (2016) ¢aligmalarinin sonu¢ boliimiinde, diinyada
destinasyon imaji konusunun bir¢ok farkli turizm tiirii baglaminda ele alindigini, bu
tirlerden birinin de deniz-kum-giines turizmi oldugunu belirtmis ve bu alandaki
arastirmalarin Tiirkiye’de daha fazla yapilmasi gerektigine vurgu yapmislardir. Tiim
bunlara ragmen, O6zellikle son yirmi yilda gerceklestirilen arastirmalar, destinasyon
imajinin turistlerin destinasyon tercihlerinde belirleyici bir unsur oldugu konusunda ortak

bir goriis birligi olustugunu ortaya koymaktadir (Bolan ve Williams, 2008: 383).

Bir cografi alanin turistik destinasyon niteligi kazanabilmesi i¢in basta imaj olmak
lizere gesitli dzelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Ilban, 2007). Zira imaj kavrami
diisiiniildiginde akla ilk olarak turistik ¢ekicilikler, dogal giizellikler, tarthi miras
unsurlar ve kiiltiirel degerler gelmektedir. Bununla birlikte, destinasyon imajin1 olusturan
temel aktorler arasinda destinasyon yonetimleri, turizm igletmeleri, seyahat acenteleri, tur
operatorleri, ilgili sivil toplum kuruluslart ve diger turizmle ilgili Orgiitler de yer
almaktadir. Bu yoniiyle degerlendirildiginde, destinasyon imaji aslinda ¢ok boyutlu ve
biitiinciil bir yapiya sahiptir (Buhalis ve Fletcher, 1995). Ayrica, bu yapinin tamamlayici
unsurlar1 olarak yerel halk, bolgedeki esnaf ve turizm sektoriinde ¢alisan bireylerin de
destinasyon imajinin olusum siirecine dahil edilmesi gerektigi ifade edilmektedir

(Gallarza vd. 2002).
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Bunun yami sira, destinasyon imaji, turistlerin seyahat motivasyonlarmi ve
destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimlerini anlamada 6nemli bir ara¢ olarak One
cikmaktadir. Ciinkii turistik iirlinler cogunlukla soyut yapida ve birbirine benzer nitelikte
oldugundan, destinasyonlar arasindaki rekabet, biiyiik Olgiide imaj unsuru iizerinden
sekillenmektedir. Olumlu bir imaj olusturmak, turizmin degisken ve karmasik dogasi
nedeniyle, diger sektorlere kiyasla daha kapsamli ve stratejik bir planlamay1 zorunlu
kilmaktadir (Akyurt ve Atay, 2009). Turistlerin seyahatten Once zihinsel olarak
olusturduklar1 imaj, destinasyon tercihinde kritik bir asamayi temsil etmekte olup
turistlerin satin alma davranigini etkilemeden dnce destinasyon pazarlamacilari agisindan
bu imajin nasil olustugunun anlasilmasi biiylik 6nem tagimaktadir. Bu yoniiyle
degerlendirildiginde, destinasyon imajinin insasi, turizm pazarlamasinin temel
konularindan biri haline gelmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005). Bu baglamda, destinasyon
pazarlamacilarinin Oncelikli gorevlerinden biri, var olan olumsuz imaji olumluya
cevirmek ve mevcut olumlu imaji ise daha da giiglendirmektir (Albayrak ve Ozkul, 2013).
Diger bir ifadeyle, turistlerin zihinlerinde yer alan olumlu imajin siirdiiriilebilirligini
saglamak veya olumsuz algilar1 doniistirmek icin etkili stratejiler gelistirilmesi
gerekmektedir (King vd. 2015). Nitekim Baloglu (1996), bir destinasyonun tanitiminda
ve pazarlama silirecinde imaja odaklanmanin destinasyon i¢in Onemli avantajlar
sundugunu belirtmektedir. Li ve Vogelsong (2002)’a gdre, destinasyonlarin pazarlama
faaliyetlerini imaj unsuruna odaklanarak ylriitmeleri gerekmektedir. Ciinkii bir
destinasyonun, digerlerinden farklilagsmasini saglayacak 6zgilin bir imaja sahip olmasi,
onu rakiplerinden ayiran en temel unsurlardan biridir. Imaj, turistlerin zihninde olumlu
bir yer edinmek agisindan kritik bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, turistlerin bir turizm
destinasyonuna iligkin beklenti ve memnuniyetlerini belirlemede 6nemli bir unsur olan
imajla ilgili algilarin ve 6zelliklerin tespit edilmesinin, destinasyon pazarlamacilarina ve
karar alicilara yol gosterici olacag diisiiniilmektedir (Albayrak ve Ozkul, 2013). Zira
turistlerin beklentileri dogrultusunda deneyim yasadiklar1 destinasyonlara iligkin imajlari
genellikle olumlu yonde sekillenmektedir. Pozitif bir imaj algisinin, turizm hareketlerini
yonlendiren temel faktorlerden biri oldugu ise genel kabul goren bir goriistiir (Leisen,
2001). Bu nedenle, destinasyon imajina yonelik yapilacak ¢alismalarda, ilgili bolgenin

hem olumlu hem de olumsuz ydnlerinin kapsamli bir sekilde belirlenmesi ve 6zellikle
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olumsuz Ozelliklere iligkin olarak yoneticiler ile pazarlamacilar tarafindan gerekli

tedbirlerin alinmas1 gerekmektedir.

Ayrica, destinasyonun sembolik yapilari, tarihi dokusu, kiiltiirel zenginlikleri,
dogal giizellikleri, turistik cazibe unsurlar1 ve gastronomik degerleri gibi 6ne ¢ikan
ozellikler, etkili pazarlama stratejileriyle 6n plana ¢ikarilmali ve bu unsurlar tanitim
faaliyetlerinde aktif bicimde kullanilmalidir (Ilgin ve Urug, 2018). Turistlerin ihtiyac,
beklenti ve istekleri dogrultusunda olusturulmus bir imaj, destinasyonun stirdiiriilebilir
bir turizm merkezi haline gelmesinde 6nemli bir rol oynayacaktir (Akyurt ve Atay, 2009).
Bu baglamda turizm pazarlamacilari, siirdiiriilebilir olumlu bir imaj1 garanti altina almak,
olumsuz algilar1 zamaninda tespit edip iyilestirmek ve turistlerin imaj algisinda meydana
gelebilecek degisimleri diizenli bicimde izlemek icin gerekli ¢alismalar1 yiiriitmelidir
(King vd. 2015). Cilinkii Zhang vd. (2014)’e gore, bir destinasyonun imaji ne kadar olumlu
ve giiclii ise turistlerin zihninde o 6lgiide yiiksek bir itibara sahip olacak ve dolayisiyla

tercih edilme olasilig1 da ayni oranda artacaktir.

Yukarida belirtilen gerekgeler dogrultusunda, bu calismada destinasyon imaji
kavramina bir degisken olarak yer verilmis; destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi,
seyahat motivasyonu, tekrar ziyaret etme niyeti ve sosyo-demografik 6zellikler arasindaki
iliskiler ayrintili bigimde ele alinmis ve bu iliskiler, gerceklestirilen alan arastirmasi

aracilifiyla istatistiki yontemlerle analiz edilmistir.
2.3.2. Destinasyon imajinin Olusum Siireci

Turistlerin bir destinasyonu tercihinde seyahat 6ncesi imajin olusumu en 6nemli
basamaklardan biridir ve bu nedenle turist davranisini etkilemeden 6nce imajin olusum
stirecini anlamak gerekmektedir (Baloglu, 1997). Destinasyon imaji olusumundan ilk
bahseden kisi olan (Ozersin, 2019: 46) Reynolds (1965), bu kavram, “bilgi kiimesi
icinden secilen, birkag izlenime dayanan, zihinsel bir yapi gelistirme siireci” olarak
tanimlamistir. Bahsedilen “bilgi kiimesi”, tamitim materyalleri (seyahat brosiirleri,
posterler), diger kisilerin goriisleri (aile, arkadaslar, seyahat acenteleri) ve genel medya
(gazeteler, dergiler, televizyon, kitaplar, filmler) gibi bir¢ok kaynaktan beslenir. Ayrica

destinasyonu fiilen ziyaret ederek aktif bir tatil deneyimi yasayan turistlerin algiladiklari
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destinasyon imaj1 da bu deneyimden etkilenmekte ve degisime ugramaktadir (Echtner ve

Ritchie, 1991: 3).

Gunn tarafindan 1988 yilinda ortaya atilan modele gore destinasyon imaj,
organik ve uyarilmis olmak iizere iki asamadan olusmaktadir (Oter ve Ozdogan, 2005:
130). Fakeye ve Crompton (1991), Gunn (1988)’un calismasinda yer alan imaj olusum
slirecine bir asama daha ilave etmis ve bu asamay1 karmasik imaj olarak tanimlamislardir
(Cavlak, 2017: 83). Oter ve Ozdogan (2005: 130)’a gore de destinasyon imaji, organik,
uyarilmis ve karmagik olmak tizere iic asamadan olugsmaktadir. Benzer bir siniflandirma
da Avcikurt (2005) tarafindan yapilmis olup calismada destinasyon imajinin olusum
siireci temel imaj, yaratilmis imaj ve biitiinsel imaj olarak siniflandirilmistir.
Destinasyona 6zgii nitelikler temel imaji, pazarlama g¢abalariyla sekillendirilmis imaj
yaratilmis imaji, turistlerin destinasyonu ziyaret ettiklerinde kazandiklari deneyimler ve
bilgiler ise biitiinsel imaji olusturur. Bir baska ¢alismada (Ozdemir ve Karaca, 2009) ise
bir destinasyonun imajini temel ve ézel olmak tizere iki unsurun belirledigi ifade
edilmektedir. Temel imaj, tarihi, kiiltiirel, sosyal, politik, finansal, dogal giizellik ve
iklimsel 6zelliklerin yani sira gezilecek yerleri, rekreasyon olanaklarini, turizm ve genel
altyapiy1, ulasim agin1 ve maliyetle ilgili unsurlar1 kapsar ve bu unsurlar1 sunan bir
destinasyon, potansiyel miisteriler tarafindan daha ayrintili bir degerlendirmeyi hak eder
ve muhtemelen tercih edilecek bir seyahat noktasi olarak seg¢ilir. Destinasyonun sahip
oldugu ézel imaj ise temel imaj ile dzel faktdrlerin bir araya gelmesiyle olusur. Ozel imaj,
0znel bir nitelige sahip oldugu i¢in bireyden bireye farklilik gosterir. Tolungii¢ (1999: 23)
de konuya farkl1 bir agidan bakarak imajin olusum siirecini i. bilgilenme diizeyi, ii. sahip
olunan yargilar ve iii. sunulan olanaklar ile hizmetler olmak iizere li¢ baslik altinda
toplamustir. Bilgilenme diizeyi, ¢esitli iletisim kanallarindan ve kiiltiirel faktorlerden gelen
bilgi ve verilerle sekillenir. Bu bilgiler, bireylerin tutum ve davraniglarini belirli bir yonde
etkilerken, onceki tanima ve bilgilere sadik kalmalarini1 saglar. Sahip olunan yargilar,
bireylerin degerlendirmeleri sonucunda ortaya ¢ikan ve algilama siirecinde belirleyici rol
oynayan Ogelerdir. Sunulan olanaklar ve hizmetler ise Kkiiltiirel, siyasal, ekonomik ve

tarihsel faktorleri iceren genis bir yelpazeye sahiptir.

Destinasyon imajmin olusum siirecini detaylandirmak gerekirse; organik imaj

hem turistik hem de turistik olmayan haberlerin etkisiyle sekillenir. Bu imaj, bir
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destinasyonu daha Once ziyaret etmemis olan potansiyel turistin zihninde,
tamamlanmamig ancak bir sekilde var olan bir izlenimdir. Bir iilke, bolge ya da
destinasyonun uzun siire dnce olusmus ve genel olarak bilinen imajin1 yansitir (Lubbe,
1998: 22). Gazete haberleri, magazin yazilari, televizyon programlari, diger iletisim
kanallar1 ve kitle iletisim araclari organik imajin olusmasina katki saglar (Chen ve
Kerstetter, 1999: 256). Organik imajlar, zamanla evrilen, kalici ve hizla degistirilemeyen
izlenimlerdir; bu baglamda tarihsel bir boyut tasirlar. Bu tiir imajlar, kasitli ve bilingli bir
caba sonucu degil, dogal bir siire¢ i¢inde kendiliginden ortaya ¢ikar. Bazi destinasyonlar,
Ozellikle medya aracilifiyla sikca giindeme gelen giiclii organik imajlara sahiptir.
Organik imajlar sekillendiren bilgiler genellikle dogrudan turizmle ilgili degildir. Bu
imajlar, ticari turizm isletmeleri ve ulusal turizm kuruluslarinin tanitim faaliyetlerinin
disinda kalan kaynaklardan elde edilen bilgilere dayanir (Karamustafa ve Kusluvan,
2001). Uyardmus/vonlendirilmis imaj (veya yaratilmis imaj) ise dogrudan turistleri
hedefleyen reklamlar ve seyahat afisleri gibi bilgi kaynaklar1t araciligiyla
sekillenmektedir. Yaratilan bu imaj, turizm isletmeleri veya ulusal turizm kuruluslar
tarafindan yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri sonucu olusmaktadir (Lubbe, 1998: 23).
Uyarilmis imaj, turizm sektorii aktorlerinin bilingli bir sekilde medya araciligiyla bir
destinasyon hakkinda hedef kitlelerinde imaj olusturma cabalarin1 ifade etmektedir.
Potansiyel turistlerin zihninde ilk olarak organik imaj olusur ve ardindan pazarlama
faaliyetlerinin etkisiyle uyarilmis imaj gelisir. Ancak, degisim siireci, uyarilmis imajin
etkisinin organik imajin etkisinden daha baskin oldugu durumlarda meydana gelir.
Destinasyon se¢iminin hem organik hem de uyarilmis imajin birlesimiyle gergeklestigi
iddia edilebilir. Bu iki imaja, turistin destinasyonu aktif ziyaretinden sonra edindigi
kisisel deneyimlerin etkisiyle big¢imlenen karmasik imaj kavramini da eklemek
miimkiindiir. Karmagik imajin, gelecekteki davranigsal niyetler tizerindeki en etkili imaj
tiiri oldugu iddia edilebilir. Destinasyonu yeniden ziyaret etme veya bagkalarina tavsiye
etme gibi tutum ve davranislar, karmasik imajin etkisiyle olusmaktadir (Ozdemir, 2014:

138).

Sonug¢ olarak, destinasyonlarda imajin olusum siireci cesitli Ogeleri ve
degiskenleri igeren, miidahale edilebilen ve yonlendirilebilen bir siirectir. Bu siirecin

anlagilmasi, destinasyonlarin cazibesini artirmak, turistleri motive eden unsurlar
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tanimlamak ve destinasyon secimini etkileyen faktorleri belirlemek agisindan biiyiik
Onem tasir. Ayrica, bu siirecin etkin yonetimi, destinasyonun rekabet giiciinii yiikseltmeye

yardimei olacaktir (Ozersin, 2019).
2.3.3. Destinasyon Imajinin Olusumuna Etki Eden Faktorler

Turizm pazarlamasi literatiiriinde, turistlerin turistik iiriin satin alma siireci
genellikle ziyaret Oncesi, ziyaret esnasi ve ziyaret sonrasi olmak iizere li¢ temel asamada
incelenmektedir (Chen ve Tsai, 2007). Bu baglamda, turistlerin zihninde bir destinasyona
yonelik imajin olusumu ise agirlikli olarak ziyaret 6ncesi donemde sekillenen bir siireg
olarak One ¢ikmaktadir (Gallarza vd. 2002). Ayrica ¢alismalar, turistlerin destinasyon
secimine karar verme siireglerinin hem ig¢sel (6rnegin, imgeler, algilar, motivasyonlar,
tutumlar ve inanglar) hem de digsal (6rnegin; zaman, destinasyon ozellikleri, turizm
tiriintintin algilanan maliyetleri, alici ozellikleri ve aranan faydalar) faktorler tarafindan
etkilendigini gostermektedir (Sonmez ve Sirakaya, 2002). Bununla birlikte, destinasyon
imajinin olusum siirecinde basta seyahat motivasyonu, turistlerin demografik nitelikleri
ve ¢esitli bilgi kaynaklar1 gibi pek ¢ok unsur etkili olmaktadir (Baloglu ve McCleary,
1999). Hosany vd. (2006: 639)’de calismalarinda destinasyon imajinin ig¢sel ve dissal
olmak tizere iki temel unsurdan olustugunu vurgulamaktadir. Bu haliyle, destinasyon
imajiin olusumuna etki eden faktorleri i. dissal/uyarici faktorler (bilgi kaynaklari) ve ii.
i¢sel/kigisel faktorler olarak iki ana baslik altinda toplamak miimkiindiir (Stern ve

Krakover, 1993; Baloglu ve McCleary, 1999).

Uyaric1 / Digsal (Bilgi Kaynaklari) Faktorler: Stern ve Krakover (1993)’a gore uyarici
faktorler, ¢evresel unsurlar1 kapsar ve altyapi ile cografi 6zellikler gibi olgulardan olusur.
Baloglu ve McCleary (1999) gore de bu faktorler, bir destinasyonun algilanmasini
sekillendiren digsal etkileri icerir. Reklamlar, brosiirler, seyahat rehberleri, turizm
acentelerinin iletisim materyalleri gibi bilgi kaynaklarinin yani sira destinasyonun ¢ekim
merkezleri, altyapisi ve c¢evresi gibi fiziksel Ozellikleri de bilgi kaynaklarma dahil
edilebilir. Tiirkay ve Akyurt (2007: 110) calismalarinda bilgi kaynaklarinin yazili ve
gorsel medya araglarinin yani sira seyahat acentelerini de kapsadigini belirtmisler ve bu
kaynaklarin birincil ve ikincil olmak iizere ikiye ayrildigini ifade etmislerdir. Ozetle,
uyarict faktorler; g¢esitli bilgi kaynaklari, kisinin onceki tatil deneyimleri ile dagitim

kanalinin 6zelliklerinden olusmaktadir (Bezirgan, 2014: 26).
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Kisisel (i¢sel) Faktorler: Baloglu ve McCleary (1999)’e gore kisisel faktorler, sosyo-
demografik degiskenler (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir seviyesi), seyahat
motivasyonlar1 ve gecmis deneyimler ile sekillenmektedir. Bir bagka ifade ile bireylerin
sosyo-demografik ozellikleri, psikolojik egilimleri ve Onceki deneyimleri kisisel
faktorleri olusturmaktadir (Stern ve Krakover, 1993). Bezirgan (2014)’a gore kisisel
faktorler, psikolojik ve sosyo-demografik olmak iizere iki ana gruba ayrilmakta ve deger
algis1, motivasyon ve kisilik nitelikleri psikolojik faktorleri; bireyin yasi, egitim diizeyi,
medeni durumu gibi unsurlar da sosyo-demografik faktérleri olusturmaktadir. Gliger
(2010) de yas, yasam donemi, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi ve kisilik gibi kisisel
faktorlerin, bireylerin satin alma davramiglarini ve ayn1i zamanda da destinasyon

secimlerini etkiledigini iddia etmektedir.

Destinasyon imaj1, ziyaret yeri tercihi yaparken kritik rol oynayan bir kavramdir
(Hunt, 1975; Telisman-Kosuta, 1989). Baloglu ve Bringberg (1997) imajin
destinasyonlar1 birbirinden ayiran bir kavram oldugunu ve bireylerin karar verme siirecini
etkiledigini belirtmektedir. Bu nedenle, tatil yeri secimi yapmamis (potansiyel) turistlerin
bu karar1 almalarinda etkili olabilecek uyarici ve kisisel faktorleri analiz etmek ve
faktorlerin nasil olustugunu ortaya koymak destinasyonun pazarlanmasi agisindan biiytik

bir 6nem arz etmektedir.
2.3.4. Destinasyon imajinin Bilesenleri

Turizmin kiiresel bir sektdr olmasi ve teknolojik imkanlarin da her gegen giin
biiytik bir hizla artmasiyla birlikte diinyada bulunan turistik destinasyonlarla ilgili bilgiler
hizla yayilmakta ve bu da destinasyonlarin turistlerin goziinde nasil bir imaja sahip
olduklar1 konusunu giindeme getirmektedir. Destinasyon imajin1 olusturan bilesenlerin
neler oldugu arastirmacilarin da ilgisini ¢ekmis ve bu konuda pek cok calisma
yuriitiilmiistiir. Yapilan ¢aligsmalar dogrultusunda arastirmacilar tarafindan destinasyon
imajmin bileseni olarak bir¢ok kavram ileri siirlilmiistiir. Bu bilesenlere asagida yer

verilmistir:

Destinasyon imaj1 ile ilgili daha 6nce yapilan g¢alismalara bakildiginda farkli
disiplinlerde ¢aligan arastirmacilarin imajin temel olarak bilissel ve duygusal olmak tlizere

iki ana bilesene sahip oldugu konusunda ayni1 diisiincede olduklar1 goriilmektedir (Dobni
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ve Zinkhan, 1990). Baloglu ve McCleary (1999) de Oxenfeldt (1974-75) ve Dichter
(1985)’1n ¢aligmalarina atifta bulunarak bu bilgiyi dogrular nitelikte bir tanimlama
yapmislar ve destinasyon imajim1 “hem biligsel hem de duygusal icerik tasiyan bireysel
ozelliklerin degerlendirilmesi sonucunda olusan genel veya toplam bir izlenim” olarak
agiklamislardir. Oxenfeldt (1974—75) ve Dichter (1985) ¢alismalarinda sadece bilissel ve
duygusal imaj1 degil, ayn1 zamanda da bir nesnenin degerlendirilmesinden olusan genel
imaj1 da tanimlamislardir. Gartner (1994) ise destinasyon imajini meydana getiren
biligsel, duygusal ve davranigsal olmak iizere birbirlerinden farkl nitelikte {i¢ bilesenden
s0z etmekte ancak bu bilesenlerin hiyerarsik bir diizende olduklarini iddia etmektedir.
1994 yilinda yapilan bir baska calismada (Beerli ve Martin, 1994) da biligsel imajin,
duygusal imajin onciillerinden oldugu, bu iki imajin birlesiminden genel imajin olustugu
ve her iki imajin da genel imaj iizerinde dogrudan etkisi oldugu belirtilmektedir. Teorik
olarak, bilissel unsurun, destinasyon ile ilgili diistiniilenler; duygusal unsurun ise
destinasyon ile ilgili hissedilenler oldugu kabul edilmektedir (Gartner, 1994). Bagka bir
sekilde ifade etmek gerekirse, bilissel degerlendirmeler, bireyin destinasyonla ilgili sahip
oldugu bilgi ve inaniglardan olusmakta; duygusal degerlendirmeler ise bireyin
destinasyona yonelik hislerinden kaynaklanmaktadir (Yarasl, 2007: 7). Yaragl (2007: 6)
yaptig1 ¢alismada bireysel ve duygusal unsurlarin yani sira destinasyonlarin genel ve
kiiresel olarak da ayr1 birer imaja sahip oldugunu ve kiiresel imajin da biligsel ve duygusal
imajin bir sonucu oldugunu vurgulamaktadir. Genel imaj kavramina daha detayli bakmak
gerekirse Stern ve Krakover (1993)’a gore bu imaj, bilissel ve duygusal unsurlarin
birlesmesi sonucu meydana gelmektedir. Bir bakima, destinasyona ait ¢esitli nitelikler ve
ozellikler arasindaki etkilesimler, destinasyonun genel imajini olusturmaktadir (Ilban,
2007: 95). Bu imaj kimi kaynaklarda “toplam imaj” veya “biitlinciil imaj” olarak da
isimlendirilmektedir (Kim ve Perdue, 2011: 227). Genel imaj, destinasyonun kapsamli

bir degerlendirmesi olarak diistiniilebilecegi gibi olumlu veya olumsuz da olabilmektedir.

Destinasyon imajinin bilesenleri ile ilgili bir calisma da Phelps (1986) tarafindan
yapilmig ve bu calismada imajin bilesenleri birincil imaj ile ikincil imaj olarak
siiflandirilmustir. fkincil imaj, farkl ve gesitli bilgi kaynaklar araciligiyla sekillenmekte
ve bir destinasyonu ziyaret etmeden once olugmaktadir. Bu da turistlerin gidecekleri yer

hakkinda edindikleri 6n izlenimlerin, medya, reklamlar, brosiirler ve sosyal etkilesim gibi
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dissal faktorler araciligiyla belirlendigi anlamini tasimaktadir. Bir bagka deyisle, ikincil
imaj, kisilerin dogrudan ziyaret etmedikleri, ancak haberler, reklamlar, sosyal medya,
diger insanlarin deneyimleri gibi dis kaynaklardan edindikleri bilgileri kapsamaktadir.
Ikincil imaj, genellikle bir destinasyonun veya yerin halk arasinda ya da medya
araciligiyla yayilan imaj1 olarak da tanimlanabilir. Birincil imaj ise destinasyon ziyaret
edildiginde olusan imajdir ve bireyin veya turistin dogrudan deneyimledigi, ziyaret ettigi
yerin izlenimleriyle sekillenmektedir (Phelps, 1986; Andrade Suarez, 2011; Beerli-
Palacio ve Martin-Santana, 2020). Mevcut alanyazindan elde edilen bilgiler 15181nda,
destinasyon imajinin kaynaklarda rastlanan, biligsel, duygusal, genel, davranissal ve
kiiresel, ikincil ve birincil olmak tlizere ¢esitli bilesenleri oldugundan s6z edilebilir. Bu
bilgilere ek olarak, Temizkan (2005) yaptigi calismada, destinasyon imajinin bilesenlerini
organik imaj, ikna edici imaj, karmasik imaj, nihai imaj, notr imaj, olumlu imaj, zayif
imaj, olumsuz imaj, karisik imaj, geliskili, asirt yiiklii imaj ve kati imaj olmak {lizere on
iki baslik altinda toplamustir. Goriildiigli lizere degisik tarihlerde farkli aragtirmacilar
yapilan calismalarda  destinasyon imajinin bilesenleri alternatif  sekillerde

siniflandirilmastir.

Imaj ile ilgili daha énce yapilan ¢aligmalara bakildiginda bilissel unsurlarin
duygusal unsurlardan once geldigi konusunda bir fikir birligi oldugu soéylenebilir
(Holbrook, 1978; Russel ve Pratt, 1980; Anand vd., 1988; Stern ve Krakover, 1993). Bu
bilgiyi destinasyonlara uyarladigimizda turistlerin aklinda olusan biligsel unsurlarin
duygusal unsurlardan daha once sekillendigi gercegi ortaya ¢ikmaktadir. Baloglu ve
McCleary (1999) calismalarinda bu bilgiyi dogrulasa da Beerli ve Martin (2004)
turistlerin tatil deneyimleri iizerinde duygusal unsurlarin daha kuvvetli bir etkiye sahip
oldugunu vurgulamiglardir. Kim ve Perdue (2011) pek c¢ok destinasyon imaji
caligmasinda yalnizca biligsel imaj bilesenine odaklanildigini, duygusal imaj bilesenine
yeterince yer verilmedigini ve bu bilesenin ihmal edildigini goézlemlemislerdir.
Destinasyon imajinin sadece biligsel unsurlar iizerinden degerlendirilmesinin turistlerin
destinasyonla ilgili algisin1 tam olarak yansitmayacagini da belirten Kim ve Perdue
(2011), yapilacak calismalarda biligsel unsurlarin yan1 sira duygusal unsurlarin da dikkate
almmasinin turistlerin destinasyon imaj1 algilarim1 daha kapsamli bir sekilde

degerlendirmek i¢in daha uygun bir yaklasim olacagini vurgulamiglardir. Diindar (2014:
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36) konuya farkli bir perspektiften yaklasarak iyi bilinen ve gelismis destinasyonlarda
genel imajin olusumunda bilissel imajin daha belirleyici oldugunu belirtmektedir. Buna
karsilik, daha once ziyaret edilmemis, taninirligi diisiik ya da olumsuz imaja sahip
destinasyonlarda ise duygusal imajin genel imaj lizerinde daha giiclii bir etki yarattigini
ifade etmektedir. Banyai (2009: 23) de bir destinasyonun bilinirligi arttik¢a imaj algisinin

da buna paralel olarak olumlu bir hale geldigini vurgulamaktadir.

Bu bilgiler dogrultusunda turizm pazarlamasi alanyazininda destinasyon imajinin
bilesenlerine iliskin pek ¢ok calismanin bulundugu ve imajin bilissel, duygusal ve genel
olmak iizere birbiriyle baglantili ii¢ bilesenden olustuguna dair bir goriis birligi oldugu

sOylenebilir (Cakir, 2020: 65).
2.3.5. Destinasyon imaji Modelleri

Destinasyon imaji, bir destinasyonun turistler tarafindan algilanma bi¢imini ifade
eden ¢ok yonlii bir kavramdir. Bu baglamda, turistlerin bir destinasyonu nasil
algiladiklarini anlamak ve bu algilarin turistik davraniglar tizerindeki etkilerini incelemek
lizere aragtirmacilar tarafindan 1980’11 yillardan itibaren pek ¢cok model gelistirilmistir.
Bu modeller, imaj algilarinin nasil olustugunu, hangi faktorlerden etkilendigini ve
turistlerin karar verme siiregleri iizerindeki etkilerini belirlemede biiyiik bir 6neme
sahiptir. Bu nedenle, mevcut alanyazin detayli bir sekilde taranarak ulasilan destinasyon

imaj1 modelleri tarihsel bir siralama ile asagida agiklanmaktadir:
2.3.5.1. Gunn Modeli

Gunn (1972) calismasinda, organik ve yonlendirilmis/uyarimis olmak tizere iki
farkli imajdan bahsetmektedir. Organik imaj, bireylerin bir destinasyon hakkinda giinliik
yasamlarinda maruz kaldiklar1 genel bilgilere dayalidir. Bu imaj tiiriinde destinasyonla
ilgili bilgi, cevre (aile, arkadas, okul, is gibi), medya ve kiiltiirel etkilesimler gibi resmi
olmayan kaynaklardan gelmektedir. Bireyin destinasyonu heniiz ziyaret etmemis oldugu
bu asamada olusan imaj genellikle yiizeysel ve genel niteliktedir. Gartner (1994)’a gore
organik imaj, dogrudan bir destinasyonla iliskilendirilemeyen kaynaklardan
olusmaktadir. Haberler, belgeseller, filmler ve diger tarafsiz bilgi kaynaklar1 organik
imajlarin sekillenmesinde rol oynamaktadir. Organik imaj, kavramsal olarak “bireyin

destinasyon ile ilgili bilgileri “organik bir bicimde” ailesinden, akrabalarindan,
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arkadaslarindan ve c¢evresinden farkinda olarak (istemli) veya farkinda olmadan
(istemsiz) edinmesi” olarak tanimlanabilir. Bu imaj, bir bakima, turizm disindaki
kaynaklardan gelen bilgilerin birikimiyle sekillenmektedir (Giiglii, 2017: 44).
Yonlendirilmis/uyarilmis imajda ise bireyin destinasyon hakkindaki algisi, turizm
tanitimi, reklamlar, brosiirler ve diger pazarlama aracglar1 gibi hedef odakli bilgilendirme
kaynaklarindan olugmaktadir. Bu tiir yonlendirilmis bilgiler, destinasyonun belirli
Ozelliklerini vurgulamayr amaglar ve turistleri cezbetmek icin stratejik olarak
tasarlanmistir (Gunn, 1972). Gartner (1993)’a goére uyarilmis imaj, destinasyon
bolgesinden kaynaklanan ve taniticilarin pazarlama faaliyetleri araciligiyla olusturulan
imajdir. Bu tiir imajlar, destinasyonun kendisini bilingli olarak tanitma cabalarinin bir
sonucudur. Ornegin, brosiirler, reklamlar ve tanitim kampanyalari bu kategoriye
girmektedir. Yonlendirilmis imajin olugsmasinda etkili olan uyarict bilgi kaynaklari olarak
ise reklam, brosiir, gazete vb. sosyal medya tarzindaki kaynaklar sayilabilir (Giiglii, 2017:
44). Organik ile yonlendirilmis (uyarilmis) imaj arasindaki temel farkin, destinasyonun
kendisi ile ilgili sunulan bilgi iizerindeki kontrol yetkisi oldugu sdylenebilir.
Yonlendirilmis imaj kontrol edilebilirken organik imaj kontrol disinda gelisir ve ayrica

bu imajin daha tarafsiz bir bilgiye dayandig: ifade edilebilir (Gartner, 1993).

Gunn, 1988 yilindaki ¢aligmasinda destinasyon imajimin olusum siirecini
kavramsallastirarak basamaklarla aciklamaya yonelik bir ¢erceve sunar. Bu basamaklar

asagidaki sekildedir:

1- Tatil deneyimine yonelik algilarin zihinde belirginlesmesi (ORGANIK IMAJ)

2- Biriken algilarin yeni bilgilerle zenginlesmesi ve sekil almast (UYARILMIS
IMAJ)

3- Tatil yapma kararinin verilmesi

4- Turizm destinasyonuna yolculugun gerceklesmesi

5- Turizm bolgesindeki aktivitelere katilim saglanmasi

6- Tatilin tamamlanip eve doniis yapilmasi

7- Seyahat deneyimi dogrultusunda algilarin yeniden sekillenmesi

Gunn (1988), birinci basamag1 organik imaj, ikinci basamagi ise uyarilmis imaj
olarak ifade etmektedir. Kisaca ifade etmek gerekirse, organik imaj, herhangi bir

pazarlama calismasinin etkisi olmaksizin, genel tarih bilgileri ve haberler temelinde
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sekillenen imaj tiiriidiir. Uyarilmis imaj ise destinasyonun pazarlama materyalleri

aracilifiyla iletilen bilgiler dogrultusunda olugmaktadir.
2.3.5.2. Chon Modeli

Bu modelde Chon (1990), destinasyon imajinin, turistlerin karar verme siirecleri ve
tatmin seviyeleri tlizerindeki etkisini vurgulamaktadir. Model, psikolojik ve davranigsal
perspektifleri  birlestirerek, bir destinasyonun algilanan imajimin  turistlerin
motivasyonlar1 ve deneyimleri tizerindeki etkisini analiz etmektedir. Chon’un gelistirdigi
bu modelde ayrica ziyaret 6ncesi beklentiler ile gercek deneyimler arasindaki uyumun
veya uyumsuzlugun turistlerin genel tatmini iizerindeki etkisi de incelemektedir. Model,
destinasyon imaji ile beklentiler ve deneyimler arasindaki uyum olmak iizere iki ana

bilesen tizerine kuruludur.

Chon (1990) calismasinda imaj olusumunun dinamik yapisina da dikkat ¢eker ve bu

olusumu {i¢ temel asamada ele alir:

1. Ziyaret Oncesi Imaj: Medya, reklamlar ve agizdan agiza iletisim gibi cesitli
kaynaklardan olusur. Bu asamada turistler, destinasyon hakkinda beklentiler

gelistirir.

2. Gergek Deneyim: Turistlerin destinasyonda yasadigi deneyimler, ziyaret oncesi

imajla uyumlu olabilir veya bu beklentileri degistirebilir.

3. Ziyaret Sonrasi Imaj: Turistlerin gergek deneyimlerine dayali olarak sekillenen ve
tatmin diizeylerini, destinasyonu tekrar ziyaret etme veya baskalarina onerme

thtimallerini etkileyen yeni bir algidir.

Chon Modeli, 6zet olarak, destinasyon imajinin turistlerin seyahat kararlarinda

nasil etkili oldugunu anlamaya ydnelik olarak gelistirilmis bir yaklagimdir.
2.3.5.3. Fakeye ve Crompton Modeli

Fakeye ve Crompton (1991) ¢alismalarinda destinasyon imajini, organik imajdan
uyarilmis imaja, uyarilmis imajdan da karmasik imaja evrilen bir dongii olarak ele
almiglardir. Calismada, organik imaj, ziyaretcilerin bir destinasyon hakkinda ¢evreden
(arkadaslar, aile, medya gibi) edindikleri bilgi ve algilara dayanan bir imaj oldugu ifade

edilmektedir. Bu imaj, destinasyonla heniiz fiziksel bir temas kurmamis kisilerin
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zihinlerindeki ilk algilar1 temsil etmektedir. Uyarilmis imaj, turizm destinasyonlari
tarafindan yapilan tanitim ve pazarlama faaliyetleri sonucu ziyaretgilerin zihninde olusan
imaj1 belirtmektedir. Bu imaj, destinasyonun kontrol edebildigi bir imaj olup genellikle
tanitic1 brosiirler, reklam kampanyalari ve diger pazarlama araglariyla sekillenir.
Karmasik imaj ise ziyaretcilerin destinasyonda bulunup kisisel deneyimlerine dayali
olarak edindikleri imajdir. Bu imajin, organik ve uyarilmis imajlarin birlesimi ve bireyin

gercek deneyimleriyle bir araya gelerek olustugu soylenebilir.

Fakeye ve Crompton (1991)’un yaptiklar1 bu calisma, oncelikle ima;j tiirlerini
tespit etmis ve her bir imajin farkli ziyaretci gruplarinda (potansiyel, ilk kez gelen ve
tekrar gelen) nasil degiskenlik gosterdigini analiz ederek, destinasyon imajinin, seyahat
deneyimi ve durumsal faktorlere bagli olarak ziyaretci algilarinda 6nemli farkliliklar
yarattigimi dile getirmislerdir. Calismada one ¢ikan bulgularin, imaj algisindaki

farkhiliklar, kalis siiresinin etkisi ve yakinlik faktérii oldugu goriilmektedir.
2.3.5.4. Echtner ve Ritchie Modeli

Destinasyon imaj1 kavramini kapsamli bir sekilde incelemek amaciyla Echtner ve
Ritchie (1991) tarafindan yapilan ¢alismada, 6ncelikle bu alanda yapilmis olan calismalar
taranmis ve destinasyon imajini hem tanimlamak hem de o6lgmek i¢in kullanilan
yontemlerin gii¢lii ve zayif yonleri tespit edilmistir. Calismada, destinasyon imajinin nasil
kavramsallastirilacagi ve 6l¢iilecegi konusunda da oneriler sunulmustur. Model, {i¢ ana

boyut iizerine kurulmustur:

- Niteliksel ve Biitiinsel Boyutlar (Attribute - Holistic): Imaj, destinasyonun

spesifik Ozelliklerinden (6rnegin, dogal glizellikler, cazibe merkezleri, kiiltiirel
degerler gibi), genel ve biitiinsel bir algiya (6rnegin, huzurlu veya heyecan verici
bir yer) kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir.

- Fonksiyonel ve Psikolojik Boyutlar (Functional - Psychological): Destinasyon

imaj1, destinasyonun hem somut (6rnegin, hava durumu) hem de soyut algilarini
(6rnegin, atmosfer, misafirperverlik) igermektedir.

- Orijinallik Boyutu (Common - Unique): Destinasyonlar arasinda paylasilan genel

ozellikler (6rnegin, giizel plajlar) ile belirli bir destinasyona 06zgii, benzersiz

ozellikler arasinda ayrimlar 6n plana ¢ikmaktadir.
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Echtner ve Ritchie (1991, 1993) gelistirdikleri modelde daha ¢ok destinasyon
imajimni1 olusturan temel faktorleri bir araya toplamaya c¢alismislardir. Arastirmacilar,
caligmalarinda, destinasyon imajmin dinamik bir 6zellik tasidigini ve ¢ok boyutlu
niteliginden dolay1 karmasik bir yapiya sahip oldugunu one siirerek yukarida verilen {i¢
boyutun her birinin nitel aynt zamanda da nicel Olglim yontemleriyle analiz
edilebilecegini ifade etmisler ve imajin daha kapsamli bir sekilde Ol¢iilebilmesi igin

karma yontemlerin kullanilmas1 gerektigini de vurgulamiglardir.
2.3.5.5. Gartner Modeli

Gartner (1994)’a goére imaj olusum siireci, destinasyon se¢im siireciyle i¢ ice
geemis bir yapida ve ayn1 zamanda da karmasik bir sekildedir. Gartner, ¢aligmasinda,
destinasyon imajinin dinamik ve ¢ok katmanli yapisina vurgu yapmakta ve imajin
algilanis bicimi ile bu algiy1 sekillendiren ¢esitli etmenlerin birbirleriyle etkilesimlerini
anlamak i¢in teorik bir cerceve sunmaktadir. Gartner (1994) destinasyon imajini
olusturan etmenleri sekiz baslik altinda siniflandirmistir. Bu basliklar siniflandirilirken
kaynaklarin giivenilirligi ve destinasyonun iizerindeki kontrol seviyesi gbéz Oniine

alimmistir. Calismada yer alan basliklar agsagidaki gibidir:

Acik Tetiklenen I (Overt Induced): Bu araglar, dogrudan reklamcilik yontemlerini ifade
eder. Bu yontemler arasinda televizyon, radyo, brosiirler, afisler ve basili medya araglari
bulunur. Bu yontemde mesajin kaynagi (destinasyon taniticilari) agiktir ve asil amag
hedef kitlenin zihninde belirli bir imaj olusturmaktir. Bu yontemde kullanilan araglarin
yluksek erigim kapasitesi ve genis kitlelere ulagsma potansiyeli vardir ancak giivenilirlikleri
diisiiktiir ve ayrica kullanilan her bir yontemin de bir digerine gore avantaj ve
dezavantajlari bulunmaktadir. Ornegin, televizyon, gorsel ve duyusal cekiciligiyle one

cikarken, brosiirler daha fazla bilgi saglayarak mevcut imaji gliglendirebilir.

Acik Tetiklenen II (Overt Induced): Bu arag, seyahat acenteleri ve tur operatorleri ile
destinasyonla dogrudan iligkili olmayan ancak seyahat karari siirecinde etkisi bulunan
kuruluglarin sagladig1 bilgilerden olusmaktadir. Tur operatorleri, bilgilere aracilik
etmekte ve miisterilere destinasyonla ilgili bilgiler sunmaktadir. Bu araglarin pazar

erisimleri, A¢ik Tetiklenen I araglarina gore daha az olsa da yiiksek giivenilirlik diizeyleri
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nedeniyle 6zellikle paket turlarin baskin oldugu pazarlarda 6nemli bir imaj olusturucu

olarak rol oynamaktadirlar.

Kapal Tetiklenen I (Covert Induced): Bu arag, iinlii ya da taninmis kisi araciligiyla
destinasyon imajin1 destekleyen reklamlari igermektedir. Unliilerin cazibesi ve taninirhig,
reklamin diger mesajlar arasinda 6ne ¢ikmasii saglar ve mesajin akilda kaliciliginm
artirtr. Ancak bu yontem yiiksek maliyetli olabilir. Bu yontemde alternatif olarak

memnun miisterilerin referanslar1 da kullanilabilir.

Kapal Tetiklenen II (Covert Induced): Bu araglar, destinasyon imajini, destinasyonla
dogrudan baglantili goriinmeyen tarafsiz kaynaklar araciligtyla sekillendirir. Seyahat
yazarlarinin veya 6zel medya gruplarinin katildigi tanitim turlari sonrasi kaleme aldiklari
yazilar veya raporlar bu araglara 6rnek olarak gosterilebilir. Bu tiir icerikler, yazari
bagimsiz bir gdzlemci gibi gostererek giivenilirligi artirir. Bu yontem diisiik maliyetlidir.

Pazar erigimi sinirli olsa da kii¢lik destinasyonlar igin etkili bir reklam yontemidir.

Otonom (Autonomous): Bu araglar, haberler ve popiiler kiiltiir olmak tizere iki ana
bilesenden olusur. Haberler, destinasyon pazarlamacilarinin kontrolii disinda gelisir ve
bdlgenin imajin1 degistirebilir. Popiiler kiiltiir ise o donemde popiiler olan herhangi bir
arac vasitasiyla bolge hakkindaki algiy1 degistirebilir. Bu araglar yiiksek giivenilirlikleri
ve genis pazar erisimleri nedeniyle hizli bir etki yaparlar ancak zaman igerisinde bu

etkileri azalabilir.

Istemsiz Organik (Unsolicited Organic): Bu araglar, bir bdlgeyi ziyaret etmis
bireylerden gelen bilgilerdir. Bu tiir bilgiler, kisisel sohbetler veya is toplantilari sirasinda
edinilebilir. Imajin giivenilirligi genellikle yiiksek olsa da etkisi sinirhidir ¢iinkii bireysel

iletisim genis kitlelere ulagsmaz.

Isteyerek Organik (Solicited Organic): Bu aragta bilgiler, genellikle arkadaslar veya
akrabalar gibi giivenilir kisilerden gelir. Agizdan agiza reklam olarak da bilinen bu
stirecte elde edilen bilgiler giivenilir kisilerden geldigi icin yiiksek giivenilirlik tasir ve bu

nedenle birey icin bilgi arayisi son bulur.

Organik: Bu aragtaki bilgiler, bir destinasyona yapilan dnceki ziyaretlere dayali olarak
edinilen giivenilirlik diizeyleri yiiksektir. Bu yontem, kisilerin yasadigi deneyimlere

dayali oldugu i¢in daha giiclii ve kalic1 bir imaj olusumuna katkida bulunur.
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Gartner (1994) tarafindan ortaya konulan bu modelde imaj, digsal etkenler, kisisel
deneyimler ve sosyal etkilesimlerin birlesimiyle olusmaktadir. Bilgi arayis1 ve kaynak

giivenilirligi, imajin olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir.
2.3.5.6. Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu ve McCleary (1999) yaptiklar1 calismada destinasyon imajinin kisisel ve
uyarict faktorler olmak iizere iki ana bilesen tarafindan yapilandirildigini ortaya
koymuslardir. Kisisel faktorlere bakildiginda, bireylerin deger yargilari, giidiileri ve
karakteristik Ozellikleri zihinlerinde sekillenen imaji etkilemektedir. Ayrica, sahip
olduklar1 sosyal 6zellikleri de (6rnegin yas, egitim diizeyi ve medeni durum gibi) imajin
olusum siirecinde etkin rol oynamaktadir. Uyarici faktorler ise bireye dis cevreden gelen

sinyaller olarak ifade edilebilir.

Destinasyon ile ilgili ¢esitli kaynaklardan elde edilen dogru ve gercek bilgiler,
turistlerin zihinlerinde bilissel bir imajin olusmasina neden olurken, duygularina etki
eden uyaranlar da duygusal bir imajin sekillenmesine vesile olmaktadir. Bu iki imajin

birlesmesiyle olusan imaj ise genel imaj olarak ifade edilebilir (Baloglu ve McCleary,

1999).
2.3.5.7. Gallarza, Gil ve Calderon Modeli

Gallarza vd. (2002) tarafindan yapilan calismada destinasyon imaji, biligsel,
duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢ ana bilesenden olusan bir kavramsal ¢erceveyle
ele alinmaktadir. Buna gore bilissel imaj, bireyin destinasyon hakkinda sahip oldugu
inanglar ve bilgiler, cesitli kaynaklardan (reklamlar, kisisel deneyimler, baskalarindan
duyulanlar) edinilen bilgilerle sekillenir. Duygusal imaj, destinasyonun bireyde
uyandirdigr hislerle ilgili tepkilerdir. Davranissal imaj ise biligsel ve duygusal imajin
birlesiminden meydana gelmekte olup bireylerin bir destinasyonu ziyaret etme isteklerini

ifade etmektedir.

Gallarza vd. (2002)’ne gore, destinasyon imaji dort temel oOzellikle
tanimlanmaktadir. Bunlar, yapisinin karmagsik olmasi (complex), birden ¢ok boyut
icermesi (multiple), algilayiciya gore degiskenlik gostermesi nedeniyle goreceli
(relativistic) olmas1 ve zamanla farklilasabilen dinamik (dynamic) bir yapiya sahip

olmasidir.
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Karmasik (Complex): Destinasyon imajinin “karmagsik” yapisi, bu kavramin yoruma
acik olmasi, imaji olusturan bilesenlerin ¢esitliligi ve bunlarin birbirleriyle olan
etkilesimleri iizerinden aciklanabilir. Ciinkii bu imaj, bir¢ok faktoriin etkilesime
girmesiyle sekillenir. Bu faktorler arasinda kisisel deneyimler, medya, reklamlar ve
sosyal etkilesimler yer alir. Bu durum, destinasyon imajinin sabit bir yapiya sahip

olmadigini, siirekli olarak degisen ve gelisen bir olgu oldugunu gosterir.

Cok Yonlii (Multiple): Destinasyon imaj1 tek yonlii bir olgu olmayip hem nesnel hem
de Oznel bilesenleri bir arada kapsadigi igin birden fazla acidan ele alinip
degerlendirilmelidir. Ornegin, bir turist, destinasyonun tarihi dokusuna odaklanirken bir

digeri sosyal hayati 6n planda tutabilir.

Goreceli (Relativistic): Bir destinasyonun algilanan imaj1 bireyden bireye degiskenlik
gosterir. Diger bir ifadeyle ayni destinasyon farkli insanlar i¢in degisik anlamlar
tagiyabilir. Kisisel gecmis, kiiltiirel farkliliklar, bireysel beklentiler gibi hususlar
ziyaretgilerin destinasyon imaji ile algisin1 degistirebilir. Bir ziyaretcinin olumlu olarak

degerlendirdigi bir destinasyon baska bir ziyaret¢i icin olumsuz olarak degerlendirilebilir.

Dinamik (Dynamic): Destinasyon imaji dinamik bir yapiya sahiptir. Ziyaretcilerin
destinasyon ile ilgili algilari, deneyimler, c¢evresel degisiklikler, medya, sosyal ve
ekonomik faktorlerden etkilenerek zaman icerisinde degiskenlik gosterebilir. Bu da
ziyaretgiler agisindan imaj algisinin sabit kalmadigini ve siirekli bir degisim gosterdigini

ifade eder.

Bu bilesenler, destinasyon imajin1 anlamada ve 6l¢gmede 6nemli bir ¢ergeve sunar, ¢ilinkii
bu unsurlarin her biri, destinasyonun nasil algilandigini ve turistlerin kararlarimi nasil

etkileyebilecegini belirler.
2.3.5.8. Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin (2004) yaptiklar1 calismada turistlerin destinasyon imajini
algilamalarinda birincil ve ikincil kaynaklardan olusan bilgi kaynaklari ile motivasyonlar,
tatil deneyimi ve sosyo-demografik 6zelliklerden olusan kisisel faktorlerin destinasyon
imajinin olusum siirecine katki saglayan iki ana kaynak oldugunu vurgulamislardir. Bilgi
kaynaklar turistlerin zihnindeki bilissel imajin olusumuna etki ederken, kisisel faktorler

ise duygusal imajin olusumuna etki etmektedir. Genel imaj ise biligsel ve duygusal imajin
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birlesimi ifade etmektedir. Beerli ve Martin (2004)’e gore biligsel boyut, bir
destinasyonun oOzellikleri hakkindaki bilgi ve degerlendirmeleri kapsarken duygusal

boyut turistlerin destinasyonla ilgili hissettikleri duygulara odaklanmaktadir.

Calismadan elde edilen sonuglara gore i. motivasyonlar imajin duygusal bilesenini
etkilemektedir. ii. tatil seyahati deneyimi bilissel ve duygusal imajla iligkilidir. iii.
demografik nitelikler (cinsiyet, yas, egitim durumu, sosyal diizey, ikamet yeri) biligsel ve
duygusal imaj degerlendirmesini etkilemektedir.

2.3.5.9. Royo-Vela Modeli

Royo-Vela (2009)’nin gelistirdigi kirsal-kiiltiirel destinasyon imaj modeli,
destinasyonlarin sahip oldugu farkli 6zelliklerin, ziyaretgilerin zihinlerinde farkli imajlar
olusturabilecegini vurgulamaktadir. Calismada, kirsal ve ayn1i zamanda kiiltiirel
destinasyonlarin duyussal ve bilissel imajlarinin olusumu sekiz farkli bilesen lizerinden
incelenmis ve destinasyon imajiin bu bilesenler araciligiyla sekillendigi gosterilmistir.

Bu bilesenler asagidaki sekildedir:

Bilesen 1: Tarihi ve kiiltiirel mirasin giizelligi ile bunun algilanmasindan dogan duygular

(bes duygusal ve {i¢ biligsel degiskenden olusur).

Bilesen 2: Temiz ve huzurlu atmosfer ile bunun algilanmasindan dogan duygular (ii¢

duygusal ve tic¢ bilissel degiskenden olusur).

Bilesen 3: Turistlere gosterilen ilgi/miisteri hizmetleri ile bunun algilanmasindan dogan

duygular (li¢ duygusal ve ii¢ bilissel degiskenden olusur).

Bilesen 4: Mekanin mimari biitlinliigti ve bakim durumu (ii¢ bilissel degiskenden olusur).
Bilesen 5: Tarihi ve dogal zenginlik (ii¢ bilissel degiskenden olusur).

Bilesen 6: Aligveris ve yemek mekanlari (bir duygusal ve ii¢ biligsel degiskenden olusur).
Bilesen 7: Turistik-kiiltiirel yonetim (iki biligsel degiskenden olusur).

Bilesen 8: Tamamlayic turistik hizmetler veya altyapi (iki biligsel degiskenden olusur).

Royo-Vela (2009) tarafindan yapilan calismada 6zet olarak iki temel Oneride
bulunulmaktadir.  Birincisi, bu tir destinasyonlarin  imajin1  nicel olarak

degerlendirebilecek giivenilir bir dlgek gelistirilmesi ve bu dlgegin yonetim araci olarak
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kullanilmasidir. Ikincisi ise kirsal-kiiltiirel destinasyonlar i¢in bir imaj olusum modeli
gelistirilmesinin ve bu modelin ziyaret sirasinda olusan duygusal tepkileri de igermesinin

faydali olacagidir.
2.3.6. Destinasyon Imajiin Ol¢iimii

Destinasyon imaj1, potansiyel veya mevcut ziyaretgiler tarafindan bir destinasyon
ile ilgili izlenimleri ve hisleri ifade etmektedir. Bu kavram, turistlerin destinasyonu
algilayis  bigimlerini, duygusal tepkilerini ve degerlendirmelerinin  tiimiini
kapsamaktadir. Turistlerin seyahat kararlarini, memnuniyetlerini ve tekrar ziyaret etme
niyetlerini 6nemli Olciide etkiledigi i¢in destinasyon imajinin dogru ve giivenilir bir
sekilde Olclilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir (Echtner ve Ritchie, 1991). Algilanan
destinasyon imaji, aynm1 zamanda, destinasyon pazarlamasi, hedef kitle belirleme,
destinasyon markalasmasi, turist sadakati ve turist memnuniyeti gibi alanlarda
destinasyon yonetici ve pazarlamacilarinin stratejik kararlar almalarinda da kritik bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle, destinasyon imaj1 diizenli olarak degerlendirilerek, algilanan
imaj1 iyilestirmeye yonelik stratejiler gelistirilmelidir.

Mevcut  alanyazin  incelendiginde  algilanan  destinasyon  imajinin
degerlendirilmesi ve Olgiilmesine yonelik “yapilandirilmis” ve “‘yapilandirilmamis”™
olmak tizere iki temel bakis acis1 oldugu goriilmektedir (Gallarza vd., 2002: 60).
Yapilandirilmis yaklasimda, destinasyon imaj1 genellikle standartlagtirilmis olgeklerle
Ol¢iilmektedir. Bu Ol¢limler, ¢ogunlukla “Semantik Diferansiyel” ya da “Likert” tipi
Olceklerle hazirlanmis formlar araciligiyla yapilmaktadir. Katilimecilardan, belirli imaj
ozelliklerini puanlamalar1 istenmekte ve yapilan degerlendirmeler sonucunda
destinasyona ait bir imaj profili elde edilmektedir (Echtner ve Ritchie, 2003: 44).
Yapilandirilmis metodoloji, uygulanmasi agisindan daha kolay olup elde edilen dl¢iim
sonuglart profesyonel istatistiksel yontemlerle analiz edilebilmektedir. Ancak bu tiir
Olcekler, katilimcilarin yalnizca dnceden belirlenmis 6zellikler {izerinden degerlendirme
yapmasina imkéan tanidigi i¢in bazen katilimcilarin gergek diisiincelerini yansitmakta
yetersiz kalabilmektedir (Jenkins, 1999: 6). Bu nedenle, yapilandirilmis yaklagimlar
genellikle imajin biligsel boyutunu 6lgmeye odaklanmaktadir. Konu iizerine akademik
diizeyde yapilan ilk caligmalarin biiyilk kisminin da bu cercevede sekillendigi
gbozlemlenmektedir (Beerli ve Martin, 2004: 627; Baloglu ve McCleary, 1999: 876;
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Echtner ve Ritchie, 2003: 44; Fakeye ve Crompton, 1991: 12; Chon, 1991: 7).
Yapilandirilmig yaklasimlarin bu kadar yaygin kullanilmasi, gorsel tekniklerden ziyade

sozel ifadelerin 6n planda oldugu arastirmalarin artmasina da neden olmustur (Jenkins,

1999: 6).

Yapilandiriimamis yaklasimda ise imaj1 6lgmek i¢in yapilandirilmis yaklasimda
kullanilan yontemlerden daha farkli yontemler kullanilmaktadir. Bu yaklagimda imajin
nitelikleri genellikle arastirmanin basinda belirlenmemektedir. Katilimcilar, destinasyona
dair izlenimlerini belirli bir forma bagli kalmadan daha acgik bir sekilde
tanimlamaktadirlar. Veriler, odak grup goriismeleri ya da acik uglu soru formlari
yardimiyla toplanmaktadir. Algilanan imajin parametrelerini tespit etmek i¢in dokiiman
analizi ve gruplandirma gibi teknikler kullanilmaktadir. Yapilandirilmamis yaklasim,
destinasyon imajinin tiim bilesenlerini dlgmeye ve benzersiz 6zelliklerini yakalamaya
daha elveriglidir (Echtner ve Ritchie, 2003: 44). Ancak, niteliksel veriler nedeniyle,
istatistiksel analizlerde sinirli sonuglar elde edilebilmekte ve ayrica katilimcilarin ne

kadar ayrint1 verecegi de 6nceden tahmin edilememektedir (Jenkins, 1999: 6).

Imaj aragtirmalari, 6zellikle son otuz yilda veri isleme ydntemlerindeki
yeniliklerden ve imaji degerlendirme siirecine dahil edilen birtakim analizlerden
(diskriminant analizi, yazisma analizi, ¢ok boyutlu 6l¢ekleme, faktor analizi, ortak analiz,
algisal haritalar gibi) 6nemli Ol¢iide yararlanmistir. (Mazanec, 1994: 10). Ancak Pike
(2002: 542) tarafindan yapilan alanyazin incelemesinde ¢ogu c¢aligsmanin biligsel bileseni
Olcmek i¢in Likert 6lgegini kullanmay1 tercih ettigi ve veri azaltimi i¢in faktor analizinin
yaygin olarak tercih edildigi anlasilmaktadir. Baloglu ve Brinberg (1997: 13)’in
caligmasinda goriildiigli lizere semantik diferansiyel dl¢eklerin kullanimi ile duygusal
bileseni 6lgen daha az ¢alisma bulunmaktadir ve sadece birkag ¢alismada her iki bilesen
(bilissel ve duygusal) bir arada 6l¢tilmektedir (Pike ve Ryan, 2004: 335). Bu orantisizligin
nedeni, biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenlerin ayr1 ayr1 6l¢ekler gerektirmesidir.
Ayrica, li¢ bileseni igceren Slgeklerin katilimcilar tarafindan doldurulmasinin zor olacagi

diisiiniilmektedir (Stepchenkova, 2005: 13).

Turizm pazarlamasi alanyazininda destinasyon imaji1 algisint 6lgen calismalara
bakildiginda 6l¢timiin genellikle bilissel (cognitive) ve duygusal (affective) olmak lizere

iki ana bilesen tizerinden gerceklestirildigi goriilmektedir. Biligsel bilesen, destinasyonun
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somut Ozellikleri ve olanaklariyla ilgili bilgi ve inanglar1 igermekte, duygusal bilesen ise
destinasyonun bireyde uyandirdigi duygusal tepkileri kapsamaktadir. Bu iki bilesenin

birlesimi destinasyonun genel imajin1 olusturmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999).

Echtner ve Ritchie (1991) yaptiklar1 ¢alismada destinasyon imajmin dlgiimiinde
hem nitel (agik uglu sorular, derinlemesine goriismeler) hem de nicel (6lgekler, anketler)
yontemlerin birlikte kullanilmasinin  6nemini vurgulamaktadirlar. Bu yaklasim,
destinasyon imajinin hem genel (holistik) hem de 06zgiil (6zellik bazli) yonlerini

degerlendirmeye olanak tanimaktadir.

Byon ve Zhang (2010) tarafindan gelistirilen “Destinasyon Iimaji Olgegi”
destinasyon imajin1 6lgmek i¢in kullanilan ¢ok boyutlu bir aractir. Bu 6l¢ek, bes boyut ve
21 ifadeden olusmakta ve turistlerin destinasyonla ilgili algilarin1 degerlendirmekte

kullanilmaktadir.

Dolnicar ve Griin (2013), destinasyon imajinin anket ¢alismalarinda gecerli bir
sekilde oOlgiilmesi lizerine yaptiklari ¢aligmada, farkli yanit formatlarinin sonuglarin
gecerliligi tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Sonucglar “zorunlu segimli ikili”
versiyonunun (her destinasyon-ozellik kombinasyonu icin “evet” veya “haywr” yaniti

verilmesi) diger formatlara gore daha gecerli sonuglar verdigini géstermektedir.

Sekhniashvili ve Bujdos6 (2023) tarafindan yiiriitiilen diger bir calismada, sarap
turizmi destinasyonlarinin imajin1 6lgmek i¢in bir 6lgek gelistirilmistir. Bu 6lgek, literatiir
taramasi ve odak grup goriigmeleriyle toplanan verilerle olusturulmus olup alt1 faktorden

olusmaktadir.

Gegmisten giinlimiize kadar yapilan c¢alismalara bakildiginda algilanan
destinasyon imaji1 Olgmek iizere pek cok Olgme araci gelistirildigi goriilmektedir
(Fakeye ve Crompton 1991; Chalip vd. 2003; Hui ve Wan 2003; Beerli ve Martin 2004;
Obenour vd. 2005) Bu 6l¢eklerden yola gikarak algilanan destinasyon imajini 6l¢mek igin
Byon ve Zhang (2010) tarafindan gelistirilen 6l¢ek, kapsamli ve giivenilir bir 6lgme araci
olarak gelistirilmistir. Byon ve Zhang (2010) alanyazindaki mevcut Olgeklerin
siurliliklarint g6z 6niinde bulundurarak, destinasyon imajinin daha kapsamli bir sekilde
degerlendirilebilecegi 21 maddelik bes boyutlu bir 6lgek olusturmuslardir. Bu 6lgek,

destinasyon imajmin hem bilissel hem de duygusal boyutlarini kapsayarak turistlerin
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destinasyon ile ilgili algilarini kapsamli bir sekilde ortaya koymaktadir. Olgegin
gelistirilme siirecinde ayrintili bir metodoloji izlenmistir. Olgek, literatiir taramasi, 6n
Olcek olusturma, dogrulayici faktor analiz ve giivenilirlik testleri gibi adimlari igeren dort
asamali bir siiregle gelistirilmistir. Bu siireg, Olgegin hem gecgerliligini hem de
giivenilirligini saglamaktadir. Ayrica Olgegin literatiirdeki diger c¢aligmalarda da
kullanildig1 ve etkinliginin kamtlandig1 goriilmektedir. Ornegin, Koo (2013) calismasinda
destinasyon imaji, etkinlik imaj1 ve memnuniyetin davranigsal niyet iizerindeki etkilerini
incelerken bu 0Olgegi kullanmistir. Yukarida agiklanan nedenlerden dolayi yapilan bu
calismada da Byon ve Zhang (2010) tarafindan gelistirilen “Destinasyon Imaj1 Olgegi nin

kullanilmast uygun goriilmiistiir.
2.3.7. Destinasyon imaju ile Tlgili Alanyazin

Destinasyon imaji, turizm alanyazininda hem teorik hem de uygulamali ¢aligmalar
acisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu konuda yapilan ¢aligmalar 1970’11 yillarin basinda
baslamis (Hosany vd. 2006) ve 6zellikle 1990’11 yillardan itibaren artmistir (Baloglu ve
McCleary, 1999). Pike (2002), 1973-2000 yillar1 arasinda destinasyon imaj1 ile ilgili
olarak yazilan 142 makaleyi incelemis ve yaptigi incelemenin ardindan imajin dl¢timii ile
ilgili tek bir olgek gelistirmenin zorluguna vurgu yapmustir. Ciinkii Pike’ye gore
destinasyon imaj1 dl¢iilmesi zor bir yapiy1 ifade etmektedir. Turistlerin bir destinasyona

yonelik algilar kisiye gore degismekte ve bu algi olumlu veya olumsuz olmaktadir.

Destinasyon imaj1 lizerine yapilan ilk caligmalardan biri Gunn (1972)’un
calismasi olup bu ¢alismasinda Gunn turizm bolgelerinin planlanmasi ve gelistirilmesine
yonelik teorik bir ¢erceve sunarak destinasyonlarin algilanma bi¢imlerini ve bu alginin
turistik talebe etkisini incelemistir. Bu konuda yapilan 6ncii ¢aligmalardan birisi de Hunt
(1975)’un imajin turizmin gelisimindeki etkisini Ol¢tiigli ¢alismasidir. Hunt, bu
calismada, potansiyel ziyaret¢ilerin, bir bolgenin dogal cevresi, iklimi ve sakinleri
hakkindaki algilarinin, o bélgenin turizm agisindan cazibesini ve ekonomik potansiyeli
tizerindeki etkisini arastirarak imajin turizmi nasil destekleyebilecegi ya da
engelleyebilecegini ve bolgesel ekonomik kalkinmayi nasil saglayabilecegini de ele
alimmistir. Bu yillardan itibaren destinasyon imaji kavrami ile ilgili olarak yapilan

akademik c¢alismalarin sayisinda gozle goriiliir bir artis olmustur. Mevcut ulusal ve
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uluslararas1 alanyazinda destinasyon imaj1 ile ilgili yapilan ¢aligmalardan bazilarina

asagida yer verilmistir:

Crompton (1979b)’un calismasinda, Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki 12
tiniversiteden 617 katilimci1 6rneklem olarak secilmis ve Meksika’nin destinasyon imaji
semantik diferansiyel ol¢ekle Ol¢lilmiistiir. Yapilan analizler, katilimcilarin Meksika’nin
destinasyon imajin1 biiylik ol¢iide temizlik ve glivenlik gibi faktorlerle iliskilendirdigini
ortaya koymustur. Ayrica, Meksika’nin en olumlu 6zellikleri arasinda iklim ve diistik
maliyetler 6ne ¢ikmistir. Calisma, katilimeilarin Meksika'ya cografi olarak ne kadar uzak

mesafede yasadiklari ile imajin olumlu yonde bir iliski gosterdigini de belirlemistir.

Baloglu ve McCleary (1999) yaptiklari calismada, Amerikalilarin, Tiirkiye, Misir,
Yunanistan ve Italya'ya yonelik bakis agilarimi inceleyerek, her bir destinasyonun
Amerikal1 turistler nezdindeki giiglii ve zayif yonlerini belirlemeye g¢alismislardir.
Arastirmanin bulgular dogrultusunda, Tiirkiye'nin Yunanistan ve Italya'ya kiyasla 6ne
¢ikan avantajlari, daha diisiik maliyetli olmasi ve dogal yapisinin korunmus olmasidir.
Diger taraftan, Yunanistan ve italya'nin giiclii yonleri arasinda temizlik, kaliteli altyap:
ve canli gece hayati 6n plana ¢ikmaktadir. Katilimecilar, Tiirkiye’yi giizel plajlari,
misafirperver insanlart ve ilging tarihi alanlari ile tanimlamislardir. Arastirmacilar,
Tirkiye'nin tanitimlarinda bu giiclii yonlerin vurgulanmasinin ve hijyen konusuna daha

fazla dikkat edilmesinin gerektigini ifade etmislerdir.

Kozak ve Rimmington (1999), Tiirkiye’ nin imajin1 belirlemek iizere 1998 yilinda
Tiirkiye’yi ziyaret eden 294 Ingiliz turistin katildigi bir ¢alisma yapmislardir. Veri
toplama araci olarak anketin kullamldig1 ¢alismada Ingiliz turistler, yaz turizmi igin
Tiirkiye, Ispanya, Yunanistan, Portekiz, Fransa, Kibris ve Malta’y1; kis turizmi icin ise
Ispanya ve Fransa’yr en popiiler destinasyonlar olarak gérdiiklerini ifade etmislerdir.
Arastirma sonuglarina gore Tirkiye, yerel halkin misafirperverligi, ekonomik fiyatlar,
turizm c¢alisanlarinin yaklasimi, glivenlik kosullari, yerel ulagim imkanlari, dogal
giizellikler, restoran ve bar hizmetlerinin kalitesi, miisteri sikdyetlerinin ele alinma
diizeyi, sunulan yemeklerin lezzeti ve plaj etkinlikleri gibi alanlarda olumlu bir imaj
yansitmaktadir. Calisma ayn1 zamanda Tiirkiye’nin Akdeniz destinasyonlar1 arasindaki

yerini belirlemesi ve rakiplerini ortaya koymasi agisindan da 6nem arz etmektedir.
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Amaci, sirt ¢antali gezginler tarafindan Avustralya'nin algilanan destinasyon
imajin1 6lgmek olan bir calismada (Murphy, 1999) yapilandirilmis (anket) ve
yapilandirilmamis (goriisme) yontemler bir arada kullanilmistir. Bulgular, Avustralya'nin
dogal cazibeleri, dost canlisi insanlari, giivenligi, iklimi ve konusulan dili gibi giiglii
yonlere sahip oldugunu gostermektedir. Ancak, iilke, kiiltiirel ilgi ve seyahat maliyetleri

gibi konularda daha diisiik puanlar almistir.

Amerika Birlesik Devletleri merkezli tur operatorleri ve seyahat acentelerinin
Tiirkiye, Misir, Yunanistan ve Italya gibi Akdeniz destinasyonlarini nasil algiladiklarini
belirlemek {izere yapilan bir ¢alisma (Baloglu ve Mangaloglu, 2001) bu destinasyonlari
tanitan ve tanitmayan tur operatorleri ile seyahat acenteleri arasinda belirgin imaj
farkliliklar1 oldugunu ortaya koymaktadir. Calismada, adi gecen iilkelerin tanitimim
yapan tur operatdrleri ve seyahat acentelerinin bu dort destinasyonun her birine dair
farklilastirilmig imaja sahip olduklart vurgulanmaktadir. Calisma, iilkelerin giiglii ve zay1f
yonlerini, ortak ve benzersiz 6zelliklerini belirlemeye yardimci olmasi agisindan da 6nem

tasimaktadir.

Baloglu (2001) tarafindan yapilan bir ¢aligmada da kullanilan bilgi miktar
(bilgisel aginalik) ile o©nceki destinasyon deneyiminin (deneyimsel asinalik)
birlesiminden olusan bir asinalik indeksi gelistirilerek ABD’li turistlerin Tiirkiye ile ilgili
bilissel, duygusal ve genel imaj algilar1 tespit edilmistir. Calismada imaj algilarinin
destinasyonla ilgili aginalik diizeyine gore farklilik gosterdigi, asinalik arttikca algilanan
imajin da olumlu oldugu ortaya konmustur. Calismada, yazar tarafindan gelistirilen
asinalik indeksinin kullanimi1 ve avantajlari da tartisilmistir. Calisma sonucunda, Tiirkiye
icin kitle medya reklamciligt yapmaktan ziyade satis promosyon tekniklerinin

kullanilmast ve halkla iligkiler/ tanitim faaliyetleri yapilmasi gerektigi onerilmektedir.

Gallarza vd. (2002)’nin yaptig1 calismada destinasyon imaji, disiplinler arasi bir
pazarlama perspektifinden ele alinmakta ve kavram ile 6l¢iimiine dair bir inceleme ve
tartisma sunulmaktadir. Calismada destinasyonlarin imajin1 6lgmek i¢in metodolojik ve
istatistiksel prosediirlerin bir taksonomisi de dnerilmistir. Calismada ayrica destinasyon
imajimin karmasik, cok boyutlu, relativistik ve dinamik dogasini iceren kavramsal bir

model olusturulmustur.
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Beerli ve Martin (2004)’in yapmis olduklar1 ¢aligma, turistlerin kisisel 6zellikleri
ve sosyo-demografik faktorlerinin, turistik destinasyonlarin algilanan imaji1 iizerindeki
etkilerini incelemektedir. Arastirma, Ispanya’nin Lanzarote Adasi’mi ziyaret eden
turistlerden (616 katilimc1) olusan bir 6rneklem {izerinde gergeklestirilmistir. Calismada,
algilanan destinasyon imajimin farkli bilesenleriyle turistlerin motivasyonlari, seyahat

deneyimleri ve demografik 6zellikleri arasindaki iliskiler analiz edilmistir.

Kieppe ve Mossberg (2005) calismalarinda destinasyon imaji yerine “iilke
imaji”’m kullanarak turizm pazarlamasi alanyazinina yeni bir kavram kazandirmak
istemigler ve bu amagla ¢alismada, yontem olarak, gazete makalelerinde yer alan diger
tilke imajlarini uzun stirelerle izleyerek metin analizleri yapmiglar ve analizler sonucunda
ilkelere dair elde edilen imajlar1 tespit ederek bir model ileri siirmiislerdir. Bu modelde

destinasyon imajinin 6zelliklerinin iilke imajina entegre edildigi goriilmektedir.

Hosanv vd. (2006)’nin ¢aligmasinda, turistik destinasyonlar baglaminda
destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki iliski detayli olarak tartigilmistir.
Ingiltere’nin ii¢ farkli sehrinde yiiriitiilen calismada elde edilen veriler kanonik
korelasyon analiziyle incelenmistir. Destinasyon imajinin duygusal bileseninin,
destinasyon kisiliginin alt boyutlar1 ile ytliksek derecede ilgili oldugu bu ¢alismayla ortaya
konmustur. Calismada ayrica imaj ve kisilik kavramlarinin birbirinden farkli kavramlar
oldugu, birbirileriyle karistirilmamasi gerektigi ve destinasyon pazarlamacilariin bu iki
kavram  arasindaki  ortakliklar1  kullanarak  destinasyona uygun stratejiler

gelistirebilecekleri de belirtilmistir.

Frost (2006), calismasinda destinasyon imaj1 kavramini bagka bir agidan ele alarak
filmlerin destinasyon imaj1 {izerine olan etkisini aragtirmistir. Calismada, Avustralya'nin
giineydogusunda bulunan bir eyalet olan Victoria’da 2003 yilinda ¢ekilen Ned Kelly filmi
esas almarak tarih filmlerinin ve miras turizminin yabanci turistlerin destinasyon imaji
algilarimi nasil etkiledigi ve bu filmlerin turistik ziyaretleri nasil tesvik edebilecegi
tartisilmaktadir. Frost, ¢calismasinda, bu tiir filmlerin, tarihi ve kiiltiirel baglamda zengin
bolgelerin tanitiminda 6nemli bir rol oynadigini1 ve bu tiir filmlerin destinasyonlarin

imajin1 giiglendirebilecegini vurgulamaktadir.
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Chen ve Tsai (2007) yaptiklar1 g¢alismada algilanan destinasyon imajinin
turistlerin davranigsal niyetlerini etkiledigini ortaya ¢ikarmislardir. Tayvan’1 ziyaret eden
393 turist lizerinde yapilan ¢calismanin sonuglar1 destinasyon imajinin davranissal niyetler

tizerinde hem dogrudan hem de dolayli etkilerinin oldugunu gostermektedir.

Ispanya ve benzeri iilkelerde popiiler olan kiigiik kirsal-kiiltiirel destinasyonlara
yapilan seyahatler iizerinden Royo-Vela (2009) tarafindan yiiriitiilen bir arastirmada,
caligmaya katilan 205 turist ile hem goriisme yapilmis hem de onlara anket uygulanmaistir.
Arastirmanin sonucunda bu destinasyonlarin, tarihi ve kiiltiirel mirasinin, bdlgenin
temizligi ve huzurlu atmosferinin, ziyaret¢iye sunulan hizmet ve davranislarin biligsel ve
duygusal bilesenleri igerdigi, bu bilesenlerin yiiksek i¢ tutarliliga sahip oldugu ve

destinasyonunun genel imaj1 ile de 6nemli oranda iliskili oldugu saptanmaistir.

Alcaniz vd. (2009), Ispanya’nin 6ne ¢ikan turistik destinasyonlarindan birisi olan
Peniscola’da 380 turistle yaptiklar1 ¢aligmada destinasyon imajiin davranigsal niyetler
tizerindeki etkisini yapisal esitlik modeli ile analiz etmislerdir. Arastirmanin sonucunda,
destinasyon imajinin tavsiye etme ve yeniden ziyaret iizerinde anlamli diizeyde bir

etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Wang ve Hsu'nun (2010)’un calismasi, turizm destinasyonu imaji bilesenleri,
turist memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki iliskileri incelemektedir. Arastirma,
Cin’in Zhang-Jia-Jie turizm bolgesini ziyaret eden 550 Cinli turistten toplanan anket
verileri kullanilarak gergeklestirilmistir. Sonuglar, genel turizm destinasyonu imajinin
hem biligssel hem de duygusal ima;j tarafindan yansitildigin1 ve bu imajin memnuniyet
araciligiyla davranigsal niyetler {iizerinde dolayli bir etkiye sahip oldugunu

gostermektedir.

Ayyildiz ve Bilgin Turna (2012) tarafindan Hollanda’da yiiriitiilen bir calismada
363 kisiye anket uygulanarak Tiirkiye ile Ispanya’nin algilanan destinasyon imajlar:
Olciilmiis ve Wilcoxon T testi kullanilarak iki iilkenin imaj algilamalar1 arasinda anlamli
farkliliklar olup olmadigina bakilmistir. Calismada duygusal tilke imajinin, biligsel iilke
imajina nazaran daha etkili oldugu, Ispanya’nin ise hem biligsel hem de duygusal imaj
yoniinden Tirkiye’ye gore daha pozitif bir imaja sahip oldugu ve Tiirkiye’nin de

ekonomisinin iyi olmasi, samimi ve giivenilir olmasi {istiin yanlar1 olarak tespit edilmistir.
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Calismada katilimcilara ayrica imaj olusturmada kullandiklari bilgilerin kaynaklar1 da
sorulmus ve Tiirkiye icin 6zellikle sosyal medya ile Hollanda’da yasayan Tiirkler ve
arkadaslarinin belirttikleri; Ispanya icin ise sosyal medya ile Ispanya’da yapilan tatil

deneyimi ve arkadaslarinin ifade ettikleri cevap olarak alinmistir.

Pektas (2012) tarafindan Litvanya’da 460 katilimci ile anket yapilarak yiiriitiilen
nicel bir calismada Litvanyalilara birbirine benzer turistik 6zellikler gdsteren Tiirkiye ve
Yunanistan’in destinasyon imajlarinin nasil algilandigi sorulmustur. Elde edilen verilere
gore destinasyon imajimnin iki iilke arasinda farkli algilandigi, Litvanyalilarin
Yunanistan’in algilanan destinasyon imajimi Tiirkiye’ye gore daha pozitif bulduklari,
bunun O6nemli bir nedeninin ise Yunanistan’in Litvanya’da daha fazla tanmitildig

bulgulanmastir.

Malezya'nin turistik destinasyon imajinin yabanci turistler tarafindan nasil
degerlendirildigini ve bu degerlendirmenin gelecekteki davranissal niyetler tizerindeki
etkisini incelemek amaciyla Muhamad vd. (2012) tarafindan yapilan bir arastirmada,
1007 yabanci turistten elde edilen veriler kullanilarak ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.
Sonuglar, Malezya'nin cazibe merkezleri, erisilebilirlik ve sunulan paketler, kiiltiirel
miras ve dogal ¢ekicilik gibi unsurlarin, turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme ve

tavsiye etme niyetlerini dnemli 6l¢iide etkiledigini gostermektedir.

Destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki iliskiyi davranigsal niyetler
tizerinden ele alarak bir model 6nermek {izere yapilan bir ¢alismada (Xie ve Lee, 2013)
Cin’in baskenti Pekin’i ziyaret eden 500 yabanci turist 6rneklem olarak secilerek bir anket
calismast yapilmistir. Calismada, ad1 gegen kavramlarin birbirlerinden etkilendikleri
belirtilmekte ve destinasyon imajinin dogal ¢evre, beseri ¢evre, ¢cevreye duyarlilik ve

yerel halk olmak {izere dort alt boyut altinda toplandig1 ifade edilmektedir.

Marka iligki teorisi ve tutum teorisinden yola ¢ikan bir ¢calisma (Chen ve Phou,
2013) destinasyon imaji, destinasyon kisiligi, turist-destinasyon iligkisi ve turist davranisi
arasindaki iligkileri arastirmaktadir. Kambogya'daki Angkor tapinak bolgesini ziyaret
eden 428 yabanci turistten elde edilen veriler ve yapisal esitlik modelleme teknigi

kullanilarak gergeklestirilen analizler, destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiliginin turist-
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destinasyon iligkisi tizerinde olumlu etkiler yarattigini ve bu iligkinin turist davraniglarini

etkiledigini ortaya koymaktadir.

Kim vd. (2013) tarafindan yapilan ¢alismanin temel amaci, destinasyon imaji,
algilanan deger ve hizmet kalitesinin destinasyon sadakati iizerindeki etkilerini incelemek
ve bu iliskileri teorik bir model ¢ercevesinde gelistirmektir. Arastirma, ABD/Florida’da
bulunan Orlando'yu ziyaret eden 428 yabanci turistin verileriyle gergeklestirilmistir.
Sonuglar, destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginin, turist-destinasyon iligkisini
olumlu yonde etkiledigini ve bu iliskinin de turist davramiglarini sekillendirdigini

gostermektedir.

Phillips vd. (2013)’nin ¢aligmasi, kirsal turizm destinasyonlarinda ziyaretgilerin
agizdan agiza tavsiyelerinin ve tekrar ziyaret niyetlerinin roliinii incelemektedir. Calisma,
North Dakota 6rneginde turistlerin destinasyon imaji, deger ve memnuniyet algilarinin,
gelecekteki davraniglarla olan iligkisini aragtirmaktadir. Arastirmanin  sonuglari,
destinasyon imajinin dogrudan deger algisin1 ve tekrar ziyaret niyetlerini etkiledigini,

ayrica dolayli olarak memnuniyet ve Oneri niyetlerini etkiledigini ortaya koymaktadir.

Amaci, Nevsehir ilinde yer alan Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden turistlerin
destinasyon imaj1 ve kisilik algilarinin, ziyaretci memnuniyeti ve gelecekteki ziyaretci
davranislar tizerindeki etkilerini ortaya koymak olan ulusal bir calismada (Umur, 2015)
orneklem olarak segilen Kapadokya’yi ziyaret eden 387 yabanci turiste anket uygulanmis
ve elde edilen veriler analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, turistlerin imaj ve kisilik
algilamalarinin olumlu ve yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Calismada ayrica,
destinasyon imaj1 ile destinasyon Kkisiliginin, turistlerin memnuniyet seviyeleri ile
destinasyonu cevrelerine tavsiye etme ve gelecekte yeniden ziyaret etmelerini etkiledigi

de ifade edilmistir.

Destinasyon imaji ile destinasyon kisiliginin, turistlerin tutumlar1 ve ziyaret etme
niyetleri lizerindeki etkilerini incelemek tizere 173 Kanadali ile Dubai {izerine Souiden
vd. (2017) tarafindan yapilan bir ¢aligmanin sonucglarma gore destinasyon imajinin
destinasyon kisiliginin bir onciilii oldugu tespit edilmis ve bunun da destinasyona yonelik
tutum tizerinde dogrudan, davranigsal niyetler {izerinde ise dolayli bir etkisi oldugu

belirlenmistir.
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Oztiirk ve Sahbaz (2017)’1n yaptig1 ¢alisma bir devlet {iniversitesinin 6n lisans
diizeyinde 6grenim goren iiniversite 0grencilerinin Cankiri/Ilgaz Dag1 Milli Parki’na
yonelik algilarinin 6l¢lilmesi amaciyla yapilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, Milli Parki
ziyaret eden 310 68renciden yiiz yiize anket yontemiyle veri toplanmis ve destinasyonla
ilgili altyaps, fiyat/performans, eglence ve cazibe unsurlarina dair algilar ile tekrar ziyaret
etme ve tavsiye etme niyetleri incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore, algilanan
destinasyon imaj1 ile Ogrencilerin tekrar ziyaret etme niyetleri ve tavsiye etme

davraniglar1 arasinda pozitif bir iligki oldugu saptanmustir.

Giizel vd. (2018) tarafindan yapilan ¢alismada destinasyon kisiligi ve imajina
yonelik algilar1 Antalya ili 6zelinde ortaya ¢ikarmak amaglanmis ve ¢calisma kapsaminda
coklu turizm paydaslarindan (120 kisi) elde edilen veriler bir nitel aragtirma yéntemi olan
icerik analizi kullanilarak incelenmistir. Calismada adi gecen sehrin destinasyon imaj
algis1 islevsel ozellikler, islevsel biitiinciil, psikolojik 6zellikler ve psikolojik biitlinciil
olmak tizere dort baslik altinda toplanabilir. Arastirma sonuglari, Antalya’nin algilanan
imajinin cok yonlii ve genis bir gesitlilige sahip oldugunu gostermektedir. Islevsel algida
Antalya, elverisli hava, deniz-kum-giines konsepti ve bir tatil cenneti olarak olumlu
sekilde, buna karsin yapaylasma ve metalasma gibi olumsuz sekilde de nitelendirilmistir.
Psikolojik agidan bakildiginda ise misafirperverlik, sicaklik, 6zgiin kiiltiir ve giivenli bir
destinasyon gibi olumlu 6zellikleri ile 6ne ¢ikan sehir paydaslar tarafindan gilinah sehri

gibi olumsuz sekilde de algilanmstir.

Chaulagain vd. (2019)’nin Kiiba’nin tilke imaj1 ile destinasyon imajinin 353
Amerikal1 turistin davranigsal niyeti Uizerindeki etkisini yapisal esitlik modelini
kullanarak arastirdiklar1 ¢caligmalarinda tilke imajinin destinasyon imaj1 iizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugunu ve hem iilke hem de destinasyon imajinin ziyaret etme niyetini

olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir.

Hahm vd. (2019) farkli bir ¢alismaya imza atarak 2018 yilinda Giiney Kore’de
geceklesen Kis Olimpiyatlar1 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda 1. 3. 6. ve 12. ay olmak
tizere toplam dort farkli zaman diliminde Giiney Kore’nin {ilke, destinasyon ve olimpiyat
imajinda bir degisiklik olup olmadigini 6l¢miislerdir. Bulgular, mega bir etkinlik olarak
sayilabilecek Olimpiyat Oyunlari’nin Giiney Kore’nin iilke imaji, destinasyon imaj1 ve

olimpiyat imajinda beklenenin aksine 6nemli bir degisiklik olmadigini ortaya koymustur.
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Cin'e bagl bir 6zel idare bolgesi olan Macau’nun destinasyon imajini belirlemek
lizere yapilan calismada (Chen 2019) bolgeyi ziyaret eden 15 bagimsiz turist ile seyahat
Oncesi ve seyahat sonrasi yapilan derinlemesine bireysel goriismelerden elde edilen nitel
veriler kullanilarak turistlerin zihninde olusan destinasyon imaji1 karsilastirilmistir.
Arastirmanin sonuglari, turistlerin Macau'ya dair algiladiklar1 destinasyon imajinin,
bolgeyi ve yerel halki deneyimledikten sonra zenginlestigini gostermektedir. Bulgular,
bir destinasyonun seyahat sonrasi olumlu degerlendirilmesinin, turistleri destinasyonu
tekrar ziyaret etmeye motive edebilecegini ve bdylece destinasyon imajini

giiclendirebilecegini ortaya koymaktadir.

Han vd. (2019)’nin yaptig1 ¢aligma Giiney Kore'deki helal dostu destinasyon
ozelliklerini arastirarak, bu Ozelliklerin destinasyon imaji ve davranigsal niyetlerin
olusumundaki roliinii incelemektedir. Calismanin amaci, Miisliiman turistlerin helal
dostu olmayan bir destinasyona yonelik algi ve davraniglarini anlamaktir. Hem nitel
(goriisme) hem de nicel (faktor analizi) arastirma yontemlerinin kullanildigi ¢alismada
oncelikle Giiney Kore'deki destinasyon pazarlamacilarinin olumlu bir destinasyon imaji
olusturmak, tekrar ziyaretleri tesvik etmek ve agizdan agiza iletisimi artirmak icin
kullanabilecegi bes ana helal dostu 6zellik (sosyal gevre, tesisler, yiyecek ve icecekler,
hizmetler ve yerel halk ile personel) belirlenmistir. Bu bes boyutun, duygusal ve genel
destinasyon imaj1 ile davranigsal niyetler lizerinde olumlu etkileri oldugu tespit edilmistir.
Caligmada ayrica, duygusal ve genel destinasyon imajlarinin, Miisliiman turistlerin tekrar

ziyaret etme ve tavsiye etme niyetlerini artirdigir bulunmustur.

Cokal (2019) da caligmasinda destinasyon imajini turist rehberleri iizerinden ele
almis ve turist rehberlerinin performansinin destinasyon imajina etkisini ve etik
davraniglarinin bu iliskideki diizenleyici roliinii incelemistir. Bu dogrultuda olusturulan
kuramsal model, Nevsehir ilini ziyaret eden 438 yerli ve yabanci turiste uygulanan anket
ile test edilmistir. Arastirma sonucunda, turist rehberlerinin performansini1 olusturan
“bilgi” ve “yetenek” boyutlarinin, destinasyonun hem “biligsel” hem de “duyussal” imaji

tizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu bulunmustur.

Caligmalara bakildiginda destinasyon imajinin basta destinasyon kisiligi, seyahat
motivasyonu ve tekrar ziyaret niyeti olmak tizere pek cok degisken ile birlikte ele alinarak

incelendigi goriilmektedir.

50



2.3. DESTINASYON KiSiLiGi

Bu kisimda oncelikle destinasyon kisiligi ile detayli bilgiler verilmis ve ardindan
da destinasyon kisiligi lizerine yapilan ulusal ve uluslararasi alanyazindaki ¢aligsmalar

kapsamli bir sekilde taranarak kavram ile ilgili daha 6nce yapilan ¢alismalar sunulmustur.
2.3.1. Destinasyon Kisiligi Kavram

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte, diinya genelinde turizm sektdriine yonelik ilgi
giderek artmakta, bu durum ise turistlerin ¢ok sayida destinasyon arasindan tercih
yapmalarint zorlagtirmaktadir. Artan rekabetle birlikte destinasyonlarin birbirinden
ayrigmasi ve Ozgiin niteliklere sahip olmasi kaginilmaz hale gelmistir. Yogun rekabet
ortaminda, bir destinasyonun hem farklilagmasi1 hem de kendine 6zgii 6zellikler tagimasi
onemli bir avantaj olarak degerlendirilmektedir (Artuger ve Ercan, 2015: 787). Bu
baglamda, destinasyonlarin tercih edilebilirligini artiran unsurlardan biri de kendilerine
0zgl bir kisilik sergilemeleridir. Boyle bir kisiligin olusturulabilmesi i¢in, pazarlama
uzmanlarinin ilgili turizm destinasyonunu turistlerin zihninde farkli bir sekilde
konumlandirmalar1 gerekmektedir. Pazarlama ydneticilerinin bu siireci basariyla
yiirlitebilmeleri ise dncelikle destinasyonun sahip oldugu 6zgiin nitelikleri dogru bi¢cimde
tespit etmelerine ve bu giiclii yonleri etkin bicimde One c¢ikarmalarina baghdir

(Diilgaroglu ve Atay, 2019: 148).

Konu turizm pazarlamas1 perspektifinden ele alindiginda, marka kisiligi
kavraminin yerine destinasyon kisiligi kavraminin kullanildig1 gortilmektedir (Usakli ve
Baloglu, 2011). Aaker’in (1997) “bir markanin, insana 0zgii niteliklerle
ozdeslestirilmesi” seklinde tanimladigi marka kisiligi kavrami, turizm baglaminda ele
alindiginda, destinasyonlara uyarlanarak “destinasyon kisiligi” bi¢giminde agiklanabilir.
Hankinson (2004: 115) destinasyon kisiligini “bir yerin islevsel, sembolik ve deneyimsel
nitelikleri” olarak agiklasa da ilgili alanyazinda en fazla kabul gérmiis olan destinasyon
kisiligi tanim1 Hosany vd. (2006) tarafindan yapilmis olan tanimdir (Ye, 2012: 398). Bu
tanimda destinasyon kisiligi “bir turizm destinasyonuyla iliskili insani 6zellikler kiimesi”
olarak belirtilmistir. (Hosany vd. 2006: 639). Bir bagka tanima gore destinasyon kisiligi

“insana ait olan kisilik ozelliklerinin turistik bir destinasyon ile iliskilendirilmesi” olarak

tanimlanabilir (Inanir ve Ding, 2018:1). Diger bir sekilde ifade etmek gerekirse “bir
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destinasyonun insani ozelliklerle ozdeslestirilmesi” destinasyon kisiligidir (Diilgaroglu
ve Atay, 2019: 149). Ekinci ve Hosany (2006: 127)’e gore de destinasyon kisiligi “insana
dair kisilik ozelliklerinin bir turizm destinasyonu ile iliskilendirilmesi”dir. Bu
iliskilendirme, turistlerin destinasyonla kurduklari etkilesim siirecinde olusabilir ve
zamanla sekillenebilir (Plummer, 1985). S6z konusu etkilesim, cogunlukla destinasyonda
bulunan yerel halkla ya da turizm sektoriinde calisanlarla kurulan dogrudan iletigim,
destinasyonun 0zgiin 6zellikleri veya yalnizca turistin zihinsel imgeleri araciligiyla
meydana gelebilir (Aaker, 1997; Lim, 2013). Bunun yam sira, pazarlama yoneticileri
tarafindan gelistirilen reklam ve benzeri pazarlama stratejileri de bu iletisimin

olugmasinda etkili bir rol oynamaktadir (Cai, 2002; Xie ve Lee, 2013).

Destinasyon kisiligi, aynt zamanda turist ile destinasyon arasinda kurulan
duygusal bagi da temsil etmektedir (Prayag, 2007). Bu bag, turistlerin duygular1 ve
deneyimleriyle dogrudan iliskili oldugundan, destinasyon kisiligi kavrami, destinasyonun
markalagma siirecinde en onemli bilesenlerden biri olarak degerlendirilebilir (Kim ve
Stepchenkova, 2017). Bir baska deyisle, destinasyon markasinin olusturulmasinda,
turistlerin bir destinasyonu tanimasinda ve o destinasyonun rakiplerinden ayrisarak 6zgiin
bir kimlik kazanmasinda kullanilabilecek en uygun kavram destinasyon kisiligidir

(Ekinci ve Hosany, 2006).

Bununla birlikte, destinasyon kisiligi, belirli turistik ¢ekiciliklere sahip bir
destinasyonun rakiplerinden ayrigmasini saglayan kritik bir kavramdir (Pitt vd. 2007). Bir
destinasyonun kendine 6zgii kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi, bu 6zelliklerle Grtiisen
hedef pazarlara ve faaliyet alanlarima odaklanmayir miimkiin kilar. Ayrica kisiligi
tanimlanmis destinasyonlar, sahip olduklar1 kaynaklar1 daha etkin ve verimli bir bigimde
kullanabilme potansiyeline sahiptir (Diilgaroglu ve Atay, 2019). Bu nedenle, destinasyon
pazarlamacilarinin strateji olusturma stlirecinde destinasyonun karakteristik kisiligini
dogru bir sekilde anlamalar1 ve pazarlama faaliyetlerini bu dogrultuda yapilandirmalar
gerekmektedir (Usakli ve Baloglu, 2011). Ayni zamanda, turistik bir destinasyon yalnizca
siradan bir turizm noktasi olarak degil, kendine has kisiligiyle one ¢ikan 6zgiin bir
destinasyon olarak turistlere sunulmalidir. Aksi takdirde, ¢ekici turistik 6zelliklere sahip
olsalar bile, kisiligi tanimlanmamis destinasyonlar turistlerin zihninde kalic1 bir yer

edinemeyerek siradan ve fark yaratamayan bir goriiniimde kalabilirler (Diilgaroglu ve
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Atay, 2019). Bu noktada, pazarlamacilarin gorevlerinden biri, destinasyonlar1 turistlerin
zihninde farkli ve ayirt edici bir bigimde konumlandirmaktir (Kumar ve Nayak, 2014:
88). Bu ise yalnizca, kisilik 6zelliklerinin turizm pazarlamacilar1 tarafindan planh ve
siirdiiriilebilir bir yonetim anlayisi cer¢evesinde ele alinmasiyla miimkiin olabilir.
Pazarlamacilar bu siireci bagariyla yonettiklerinde, destinasyonun giiglii yonleri ile

turistlerin algilarini ortak bir zeminde bulusturabileceklerdir (Aguilar vd. 2016: 2).

Bu dogrultuda, Tiirkmen ve Koroglu (2017)’na gore, destinasyon pazarlamacilari
ve yoneticileri, turistler tarafindan olumlu algilanan destinasyon kisiligi 6zelliklerini daha
da giiclendirmeli, buna ek olarak olumsuz algilanan yonleri iyilestirmeye yonelik
stratejiler gelistirmelidir. Bu durum, destinasyonu daha Once hi¢ ziyaret etmemis
turistlerin bolgeye cekilmesinde oldugu kadar, tatil deneyiminden memnun kalmayan
ziyaretcilerin olumsuz geri bildirimlerinin ve negatif sdylemlerinin 6nlenmesinde de son

derece kritik bir rol oynamaktadir.

Destinasyon kisiligi, turizm arastirmalari baglaminda goérece yeni bir kavram
olarak degerlendirilmektedir (Lim, 2013). Ozellikle son yillarda bu alanda yapilan
caligmalarin sayisinda belirgin bir artis oldugu dikkat ¢ekmektedir (Artuger ve Ercan,
2015: 789). Destinasyon kisiligi ile turistlerin davranislar1 ve niyetleri arasindaki iliskileri
inceleyen arastirmalar ise heniiz yeni yeni literatiirde yer bulmaya baslamistir (Kumar ve
Nayak, 2014). 1970’li yillardan itibaren ele alinan destinasyon kisiligi kavrami,
alanyazinda en c¢ok destinasyon imaji ile birlikte c¢alisilmistir. Bunun yani sira,
destinasyon kisiligi; algilanan otantiklik, turist deneyimi, turist memnuniyeti, sadakat,
hizmet pazarlamasi, seyahat motivasyonu, tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme
niyeti gibi farkli kavramlarla da iliskilendirilerek arastirmalarda ele alinmaktadir (Ye,
2012; De Moya ve Jain, 2013; Aguilar vd. 2016; Artuger ve Cetinséz, 2014; Chen ve
Phou, 2013; Papadimitriou vd. 2015; Murphy vd. 2007; Xie ve Lee, 2013; Kim ve Lehto,
2013; Rojas-Mendez vd. 2013; Sop vd. 2012; Hosany vd. 2007; Usakli1 ve Baloglu, 2011;
Ekinci ve Hosany, 2006; Sahin ve Baloglu, 2011)

Destinasyon kisiligi bu calismadaki bagimsiz degiskenlerden birisi olup Erdek
ilgesinin kisiligini belirlemek arastirmanin gayelerinden biridir. Calismada ayn1 zamanda
destinasyon kisiligi ile algilanan imaj, turistlerin seyahat motivasyon kaynaklar1 ve ayni

bolgeye yeniden gelme niyetleri arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigini incelemek
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hedeflenmistir. Bu sekilde hem ilgili literatiire katki saglanmasi hem de destinasyon
yonetimi  ve turizm pazarlamast alaninda stratejik  Oneriler  gelistirilmesi

amagclanmaktadir.
2.3.2. Destinasyon Kisiliginin Ol¢iimii

Destinasyon kisiligi, turizm alanyazininda, bir destinasyonun insanlar tarafindan
belirli kisilik 6zellikleriyle algilanmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu 6zellikler, genellikle,
bireylere atfedilen kisilik nitelikleri {izerinden ifade edilmektedir (Ekinci ve Hosany,
2006). Destinasyon kisiliginin dl¢iilmesi siireci, turistlerin bir destinasyonu hangi kisilik
ozellikleriyle  iligkilendirdigini  belirlemeye  yonelik  olgekler  yardimiyla
gerceklestirilmektedir. Bu amagla gelistirilen 6lgme araglari, turistlere destinasyona
iliskin ¢esitli kisilik 6zellikleri (6rnegin; canli, rahatlatici, kiiltiirel, modern, macera dolu,
vb.) sunmakta ve bu 6zelliklerin destinasyona ne diizeyde uydugunu derecelendirmelerini
istemektedir. Elde edilen veriler analiz edilerek destinasyonun hangi kisilik boyutlartyla
on plana ¢iktig1 ya da zayif kaldigi saptanabilmekte ve destinasyonun baskin kisilik
boyutlar1 tespit edilebilmektedir.

Destinasyon kisiliginin 6l¢iilmesi, destinasyon pazarlamasi, hedef kitle belirleme,
destinasyon imaj1 olusturma, turist sadakati ve marka konumlandirma gibi alanlar
acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu dl¢limler sayesinde destinasyon pazarlamacilari
ve karar vericiler, destinasyonlarinin algilanan kisilik 6zellikleri {izerinden ne tiir
stratejiler gelistirilmesi gerektigini belirleyebilmektedirler (Hosany vd. 2006; Bekk vd.
2016).

Turistik destinasyonlarin kisilikle iliskilendirilmesi, Aaker (1997) tarafindan
gelistirilen Marka Kisiligi Kurami’na dayanmaktadir. Bu kuram, Biiyiikk Bes Kisilik
Modeli (Bes Faktor Modeli)’ni kullanan isletmelerin markalarina ait kisilik 6zelliklerini
belirlemek amaciyla yapilan ¢aligmanin ardindan ortaya atilan bir kuramdir (Yener, 2013:
93). Aaker (1997) tarafindan yiiriitiilen bu ¢alismanin sonucunda 42 kisilik 6zelligini 5
boyutta (samimiyet, heyecan, yetkinlik, sofistikelik ve saglamlik) toplayan “Marka
Kisiligi Olgegi (MKO)” gelistirilmistir. Olgek, markalarin kisilik 6zelliklerini bes temel

boyutta degerlendirmeye imkan tanimaktadir. Bu Ol¢ek, alanyazinda marka kisiligini

54



6l¢mek amaciyla kullanilan en yaygin ve gegerli dl¢lim araglarindan biri olarak kabul

edilmektedir.

Ekinci ve Hosany (2006), Aaker’in (1997) Marka Kisiligi Olgegi’nin turizm
destinasyonlarina uygulanabilirligini ve gecerliligini incelemislerdir. Yaptiklari
calismada, turistlerin destinasyonlara, marka kisiligi Ol¢ceginde yer alan Ozellikler
dogrultusunda kisilik ozellikleri atfettigi sonucuna ulasilmistir. Bu bulgudan hareketle,
Ekinci ve Hosany (2006) s6z konusu 6l¢egi turistik destinasyonlar baglamina uyarlamig
ve 27 kisilik 6zelligini “samimiyet”, “heyecan” ve “yetkinlik” olmak {izere ii¢ boyut
altinda toplayarak “Destinasyon Kisiligi Olcegi ni gelistirmislerdir. Bu dlgek, giiniimiize
kadar pek ¢ok aragtirmaci tarafindan kullanilmis olup giivenilirligi ve gecerliligi kabul
edilmistir (Sahin ve Baloglu, 2011; Li ve Kaplanidou, 2013; Bilim ve Bilim, 2014;
Artuger ve Cetinsoz, 2014; Papadimitriou vd. 2014; Baloglu, vd. 2014). Ekinci ve Hosany
(2006) tarafindan gelistirilen bu 6l¢ek sonraki aragtirmalara da kaynak teskil etmis ve
farkli destinasyonlar i¢in benzer kisilik 6lgeklerinin gelistirilmesine katki sunmustur. Bu
baglamda, destinasyon kisiligi algisin1 6lgmek iizere diger bir 6l¢cek de Kumar ve Nayak
tarafindan 2014 yilinda gelistirilmistir. Hindistan'in destinasyon kisiligini 6lgmek
amaciyla yapilan calismada nezaket, canlilik, uyumluluk, hareketlilik, kotiictllik ve
huzur olmak {izere alt1 boyutlu bir dlgek Onerilmistir. Bu 6lgek destinasyon kisiligi

algisini daha genis bir ¢ercevede ele alma imkan1 sunmaktadir.

Aaker (1997) tarafindan gelistirilen Marka Kisiligi Olgegi’nin Ekinci ve Hosany
(2006)’nin turizm merkezlerine uyarlanmasi ile olusturulan “Destinasyon Kisiligi
Olgegi” turizm pazarlamasi literatiiriinde giivenilirligi ve gegerliligi bircok kez smanmus,
yaygin olarak kabul gormiis bir 6lgme araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. S6z konusu
6lcek, Aaker’in (1997) marka kisiligini kavramsallagtirmasina dayali olarak gelistirilmis
ve turistik destinasyonlara yoOnelik olarak Ozgiinlestirilmistir. Boylece, pazarlama
literatiirtindeki marka kisiligi yaklasimi, destinasyon baglaminda da oOlciilebilir ve

yorumlanabilir hale getirilmistir.
Ekinci ve Hosany’nin gelistirdigi bu Olcek, destinasyonlarin “‘samimiyet”,
“heyecan” ve “yetkinlik” olmak iizere li¢ temel boyutta kisilik 6zellikleri ile algilandigim

ortaya koymakta ve bu yoniiyle destinasyon kisiligi kavramini somutlastirarak dlgiilebilir

bir forma doniistirmektedir. S6z konusu oOlgek, ozellikle farkli destinasyonlarin
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karsilastirmali analizinde kullanilabilecek sade, uygulanabilir ve teorik temele dayanan
yapisiyla 6ne ¢ikmaktadir. Olgegin gelistirilmesinde kullanilan 6zellikler, turistik {iriin ve
hizmetlerin dogasina uygun bigimde se¢ilmis olup turistlerin destinasyonlara yiikledikleri
anlamlar1 agiklamada etkili oldugu ¢esitli ampirik ¢alismalarla da desteklenmistir (Sahin

ve Baloglu, 2011; Li ve Kaplanidou, 2013; Baloglu vd., 2014).

Yapilan bu tez ¢caligmanin amaci, bir destinasyonun ziyaretgiler nezdinde nasil bir
kisilik ve imaj algis1 olusturdugunu belirlemek ve bu algilarin seyahat motivasyonu ile
tekrar ziyaret niyeti lizerindeki etkilerini incelemek oldugundan Ekinci ve Hosany (2006)
tarafindan gelistirilen “Destinasyon Kisiligi Olgegi”nin calismanin amacini karsilamada
uygun, kapsamli ve gilivenilir bir ara¢ sundugu diisliniilmektedir. Bu nedenle tez

calismasinda s6z konusu 0Olgek tercih edilmistir.
2.3.3. Destinasyon Kisiligi ile lgili Alanyazin

Destinasyon kisiligi kavrami, marka kisiligi kavraminin turizm destinasyonlarina
uyarlanmasi ile 2000°1i yillarin basinda ortaya atilan bir kavramdir (Ekinci ve Hosany,
2006; Hosany vd, 2006; Hosany vd, 2007; Murphy vd., 2007b; Murphy vd., 2007a;
Usakli ve Baloglu, 2011). Destinasyon kisiligi ile ilgili ulusal ve uluslararas1 yazina
bakildiginda bir insan gibi diisiiniilen destinasyonun 6ne ¢ikan kisilik 6zelliklerinin ortaya
cikarildigi ve aymi zamanda destinasyonlarin da tipki insanlar gibi farkh kisilik
ozelliklerine sahip olduklar1 anlasilmaktadir. Ornegin, Santos (2004) Portekiz’i hem
modern hem de geleneksel olarak degerlendirirken, Ekinci ve Hosany (2006) Ispanya’y1
arkadas canlist ve aile odakli bir destinasyon olarak tanimlamislardir. Aymi ¢alismada
Galleri, diiriist, gercekei, romantik ve samimi; Londra ise agik fikirli, sira disi, dinamik
ve yaratici kisilik 6zellikleriyle 6ne ¢ikmaktadir. Xie ve Lee (2013) ise Paris’i romantik
bir destinasyon olarak nitelendirmistir. Bu baglamda, destinasyon kisiligi, turistlerin
turistik satin alma davranislar iizerinde etkili olabilecek potansiyel bir belirleyici olarak

kabul edilmektedir (Chen ve Phou, 2013: 269).

Asagida destinasyon kisiligi iizerine yapilan ulusal ve uluslararasi ¢alismalardan

bazilarina kronolojik sirayla yer verilmistir:

Marka kisiliginin destinasyonlar {izerine uyarlanabilirligini arastiran 6ncii calisma

2006 yilinda Ekinci ve Hosany tarafindan yapilan “Destination personality: an
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application of brand personality to tourism destinations” baslikli g¢alisma olup
aragtirmacilar bu calismalarinda Aaker’in (1997) Marka Kisiligi Olgegi’ni turistik
destinasyonlara uygulayarak 06l¢egin destinasyonlarda da gegerli oldugunu tespit
etmisglerdir. Ekinci ve Hosany (2006) Aaker’in (1997) 6l¢gme aracindaki 42 maddeyi iki
farkli grup kullanarak dort farkli yerde; Britanya, Galler ve Londra olmak {izere ti¢ farkl
sehirde ve bir Avrupa havaalaninda anket yontemini kullanarak 250 kisiye uygulamis ve
Aaker’in (1997) cosku, sertlik, samimiyet, cok yonliiliik ve yeterlik olmak lizere bes boyut
olarak tespit ettigi marka kisiligini destinasyon kisiligi ad1 altinda ve eglence, heyecan ve
samimiyet olmak iizere iic boyutlu olarak ortaya koymuslardir. Arastirmacilar bu
caligmalar1 ile Aaker’n (1997) 42 ifadelik marka kisiligi 6lgeginin 27’sinin turistik

merkezlerin kisiliklerini de belirlemek iizere kullanilabilecegini vurgulamislardir.

Ekinci vd. (2007) calismalarinda daha 6nce Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan
Onerilen ii¢ destinasyon kisilik boyutunu (eglence, samimiyet ve heyecan) yakalamak i¢in
20 maddeden olusan kisilik 6zellikleri listesi kullanarak hazirladiklar1 anket formunu
Tiirkiye’deki Akdeniz Bolgesi’ni ziyaret eden 365 Alman turist 6rneklemine uygulamis
ve bu ¢aligmada da destinasyon kisiligi 6l¢egi yine eglence, samimiyet ve heyecan olmak

tizere ii¢ boyutlu olarak bulgulamiglardir.

Murphy vd. (2007), destinasyonlarin kisilik 6zelliklerini belirleyebilmek amaciyla
Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi dlgegini temel alarak hazirladiklar
anket formunu, Avustralya'nin iki sehri olan Cairns ve Whitsundays’de toplam 480 kisilik
bir turist Orneklemi iizerinde uygulamislardir. Calisma sonucunda, Cairns
destinasyonunun kisilik yapisinin samimi, entelektiiel ve disa doniik; Whitsundays
destinasyonunun ise iist sinif, diiriist, heyecan verici ve zorlu bir yapiya sahip oldugu
tespit edilmistir.

Murphy vd. (2007a) destinasyon kisiligi lizerine yiiriittiikleri diger bir ¢alismay1
da Avustralya’nin Whitsundays sehrinde 277 turist ile anket yontemini kullanarak
yapmuglar ve c¢alisma sonrasinda destinasyonun kisiligini samimiyet, heyecan,
entelektiiellik, yetkinlik ve sertlik olarak bulgulamislardir.

Murphy vd. (2007b) Aaker’mn (1997) marka kisiligi o6lgegini kullanarak

Avusturalya’nin  North Quennsland bolgesinin destinasyon kisiligini  belirlemek
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istemisler ve 20 kisilik yapisi ile degerlendirilen bolgenin destinasyon kisiligi boyutlarinm

basarili, miicadeleci, seckin ve heyecan olmak iizere dort boyut altinda toplamislardir.

Giliney Afrika'nin  bagkenti Cape Town’da Prayag (2007) tarafindan
gergeklestirilen nitel bir ¢alismada, turistlerin destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligine
iligskin algilar1 incelenmistir. 85 yabanci turist ile gerceklestirilen miilakatlar sonucunda
elde edilen bulgulara gore, Cape Town’un Giiney Afrika genelinden daha gen¢ ve daha

maceraperest bir destinasyon olarak algilandigi belirlenmistir.

Pitt vd. (2007) tarafindan Afrika’daki tilkelerinin algilanan kisiliklerini belirlemek
amaciyla Aaker’in marka kisiligi 6l¢egi baz alinarak segilen on {ilke lizerinde bir
arastirma yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore, Giiney Afrika ve Angola “yetkinlik”
boyutuyla, Kenya ve Zimbabwe “sertlik” 06zellikleriyle one c¢ikarken; Malavi
Cumbhuriyeti “seckinlik” boyutuyla dikkat ¢ekmistir. Ayrica Gana, Fas, Svaziland,
Zambiya ve Botsvana ise “seckinlik”, “samimiyet” ve “heyecan” boyutlariyla 6n plana

cikmustir.

d'Astous ve Boujbel (2007) yaptiklar1 ¢alismada onbir iilkenin (ABD, Meksika,
Avustralya, Fas, Cin, Japonya, Fransa, Kanada, Suudi Arabistan, Kiiba, Rusya)
destinasyon kisiligini tespit etmek amaciyla kendi gelistirdikleri 6l¢egi kullanmislardir.
170 Kanadali turist ile ytiriitiilen ¢aligmanin sonunda 24 kisilik yapisinin yer aldigi 6
boyut ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar, hosluk, kétiiliik, caliskanlik, kibirlilik, uyumluluk ve

miitevazilik olarak isimlendirilmistir.

Opoku (2009), on Afrika tilkesinin resmi web sitelerinde one ¢ikardiklari kisilik
ozelliklerini, Aaker’in (1997) marka kisiligi 6lceginde yer alan ifadeler dogrultusunda
icerik analizi yontemiyle incelemistir. Yapilan degerlendirme sonucunda, arastirmaci;
Gana, Malavi, Nijerya ve Tanzanya'nin yetkinlik, Kenya ve Botsvana'nin sertlik,
samimiyet ve yetkinlik, Fas, Ruanda ve Angola'nin sertlik, Svaziland’in ise seckinlik

boyutlariyla 6ne ¢iktigini tespit etmistir.

Forristal ve Lehto (2009) farkl: bir ¢calismaya imza atarak Alaska destinasyonu ve
bu destinasyonda yetisen bir somon balig1 tiirlii olan salmon baliginin marka kisiligi
acisindan nasil algilandigini belirlemek icin Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka

kisiligi Olgegini kullanmislar ve yapilan analizler sonunda Alaska’nin destinasyon
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kisiliginin heyecanli sertlik, samimiyet, seckinlik ve yetkinlik olarak dort boyutta, yine
ayni sekilde salmon baliginin marka kisiliginin de heyecanl sertlik, segkinlik, samimiyet

ve yetkinlik olarak dort boyut altinda toplanabilecegini tespit etmislerdir.

Yeh vd. (2010), Tayvan’in destinasyon kisiligini belirlemeye yonelik
gerceklestirdikleri ¢alismada, Aaker’in (1997) gelistirdigi marka kisiligi olgegini
kullanarak 288 katilimciya anket uygulamiglardir. Arastirma sonucunda, Tayvan’in
destinasyon kisiligi sadelik, modaya uygunluk, zariflik, sportiflik ve yetkinlik olmak tizere

bes boyutta siniflandirilmistir.

Sahin ve Baloglu (2011), Istanbul’a ilk kez gelen yabanci turistlerin sehirle ilgili
destinasyon kisiligi algilarin1 belirlemek amaciyla, Aaker (1997) ve Hosany vd. (2006)
tarafindan gelistirilen ¢alismalardan yararlanarak 28 ifadeden olusan bir anket formu
uygulamislardir. Yapilan analizler sonucunda, turistlerin Istanbul’un destinasyon
kisiligini bes boyutta algiladiklar1 tespit edilmis; bu boyutlar yetkinlik ve modernlik,
ozgiinliik ve canlilik, samimiyet, karizmatiklik ve modaya uygunluk olarak

adlandirilmistir.

Marka kisiligi dlcegi temel alinarak gergeklestirilen bir diger ¢alismada, Las
Vegas’in destinasyon kisiligi incelenmis ve 368 anket formundan elde edilen veriler
dogrultusunda, Las Vegas’in kisilik yapisimin samimiyet, hareketlilik, yetkinlik,
entelektiiellik ve ¢agdaslik olmak tizere bes boyutta sekillendigi belirlenmistir (Usakli ve
Baloglu, 2011).

Kim ve Lehto (2012) da Giiney Kore’nin hem yansitilan hem de algilanan kisiligi
belirlemek lizere Aaker’in (1997) marka kisiligi 6l¢eginin yer alan ifadeleri esas alarak
bir ¢caligma yapmuslardir. Arastirmacilar once yansitilan kisiligi tespit etmek {izere
tilkenin resmi turizm web sayfasini igerik analizi yontemiyle incelemigler ve analiz
sonucunda Giiney Kore’nin yansitilan destinasyon kisiligini heyecan, samimiyet ve
yetkinlik olarak tespit etmislerdir. Algilanan kisiligi 6lgmek icin ise 480 {iniversite
ogrencisine anket yaparak veri toplamislar ve yapilan faktor analizi sonrasinda yedi boyut
ortaya ¢ikarmisglardir. Bu boyutlar heyecan, yetkinlik, samimiyet, seckinlik, sertlik,

Ozgiinliik ve aile odakliliktir. Goriildiigii lizere lilkenin yansitilan ve algilanan kisilik
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ozelliklerinin {i¢ii (heyecan, samimiyet ve yetkinlik) ortak ifade olarak karsimiza

cikmaktadir.

Kili¢ ve Sop (2012) tarafindan Mugla/Bodrum 6rnekleminde gergeklestirilen bir
calismada, hem Aaker’in (1997) marka kisiligi 6l¢egi hem de destinasyon kisiligine
iligkin ¢esitli calismalar (Ekinci ve Hosany, 2006; Ekinci vd., 2007; Murphy vd., 2007a;
Murphy vd., 2007b; Prayag, 2007; Usakli ve Baloglu, 2012) incelenerek, toplam 38
kisilik sifat1 ifadesi iceren bir anket formu hazirlanmistir. Bu anket, Bodrum’da tatil
yapmakta olan 226 yerli turiste uygulanmis; yapilan faktor analizi sonucunda 17 ifadenin
Bodrum destinasyonunun kisiligini yansittigi belirlenmistir. S6z konusu ifadeler
dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve entelektiiellik olmak iizere dort boyut altinda

gruplandirilmistir.

Sop vd.’nin (2012) ¢alismasinda da Mugla/Bodrum’da tatil yapan 196 yerli
turistten anket formu araciligryla toplanan verilerin analizi sonrasinda Bodrum’un kisilik
yapist dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve entelektiiellik olarak tespit edilmistir. Bu
calismanin sonuclar1 Kili¢ ve Sop (2012) tarafindan yapilan ¢alisma ile benzer sekilde

cikmustir.

Tunus’un destinasyon kisiligini belirlemek i¢in bir ¢alisma yapan Klabi (2012) bu
calismay1 yapabilmek i¢in oncelikle sosyal medya aglarindan (facebook, twitter, yahoo)
kisilere sorular sorarak 61 adet kisilik 6zelligi tespit etmistir. Sonra ilgili ¢alismalari
inceleyerek 125 adet kisilik 6zelligi daha bulmustur. Daha sonra bu 6zelliklerden 26
tanesini uygun bulmayarak ¢ikarmis ve geriye kalan 160 kisilik 6zelligini 100 kisiye
sorarak 18 ifadelik bir anket formu hazirlamistir. Anketi 442 turiste uygulamis ve yapilan
analiz sonucunda 4 kisilik 6zelligi daha anketten ¢ikarilarak geriye kalan 14 kisilik

ozelligi 3 boyut (eglence, erkeksi, hognutsuzluk) altinda toplamistir.

Ye (2012) Avustralya’nin destinasyon kisiligini ortaya koymak icin Cinli
turistlere Ekinci ve Hosany’nin (2006) destinasyon kisiligi 6l¢egi kullanarak 210 turiste
anket uygulamislardir. Anket sonrast Avustralya’nin kisiligi Cinli turistler tarafindan
samimiyet, heyecan, seckinlik ve sertlik olmak {izere dort boyutta algilanmistir.

Xie ve Lee (2013), Cin’in destinasyon Kkisiligini belirlemeye yoOnelik
gerceklestirdikleri calismada, Aaker’in (1997) gelistirdigi marka kisiligi 6lceginde yer
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alan 20 ifadeyi kullanmiglardir. Yapilan analizler sonucunda yedi kisilik ifadesi
calismadan c¢ikarilmis, geriye kalan 13 ifade ise yetkinlik, heyecan, segkinlik ve sertlik

olmak tizere dort boyut altinda siniflandirilmastir.

Li ve Kaplanidou (2013) farkli igerikli bir ¢alisma yaparak 2008 Cin/Pekin
Olimpiyat Oyunlari’nin Pekin’in kisilik algist tizerinde bir etkisi olup olmadiginm
belirlemek istemislerdir. Bu amagla Ekinci ve Hosany (2006) calismasinda yer alan
destinasyon kisiligini kullanarak 800’er kisiden olusan iyi ayr1 Amerikal1 turist grubuna
olimpiyat Oncesi ve sonrasi olmak tizere ayni ifadeleri sormuslardir. Arastirma sonrasinda

iki grup arasinda anlamli bir fark tespit edilememistir.

Bati Yunanistan’in destinasyon kisiligini 6lgmek {lizere Apostolopoulou ve
Papadimitriou (2014) tarafindan yapilan ¢aligmada yazarlar Usakli ve Baloglu (2011),
Hosany vd. (2007), Lee ve Xie (2011) ¢alismalarindan faydalanarak 16 ifadeyi iceren bir
Olcek gelistirerek, Olcekte yer alan ifadeleri destinasyonu ziyaret eden 568 kisiye
sormuslardir. Calisma sonunda sekiz ifade 6l¢me aracindan ¢ikarilarak kalan sekiz ifade

“heyecan’ ve “samimiyet” olmak {lizere iki boyut altinda toplanmistir.

Alanyazinda yukarida siralanan c¢aligmalar disinda destinasyon kisiliginin

calisildigi bagka arastirmalar da saptanmustir:
Ulkelerin algilanan destinasyon kisiliklerini belirlemeye yonelik arastirmalar;

- Diindar Kurtulus (2008), Fransa, Japonya, Cin, Almanya, ftalya, ABD
- Rojas-Mendez vd. (2013) Amerika,

- Chen ve Phou (2013) Kambogya,

- De Moya ve Jain (2013) Brezilya ve Meksika

- Baloglu vd. (2014) Jamaika,

- Guiry ve Vequist IV (2015), Giiney Kore,

- Tiirkmen ve Kéroglu (2017), Tiirkiye ve Yunanistan

[llerin algilanan destinasyon kisiliklerini tespit etmeye ydnelik arastirmalar;

- Kawbir vd. (2010) Tiirkiye / Istanbul ve Italya / Roma,

- Papadimitriou vd. (2015) Yunanistan / Patras,

- Aguilar vd. (2016) Ispanya / Granada ve Ispanya / Torremolinos,
- Souiden vd. (2017) BAE (Birlesik Arap Emirlikleri) / Dubai,
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Burnaz ve Ayyildiz (2017) Trabzon,
Ulkii vd. (2017) Sanlwrfa,

Zorlu vd. (2017) Izmir

Tiirkmen vd. (2018) Canakkale,
Zengin vd. (2019) Aydn,

Giizel vd. (2018) Antalya,

Istk ve Ozkan (2019) Gaziantep,
Ulkii ve Biskin (2020) Konya,
Sahin ve Kog¢ (2021) Yalova

Ilgelerin algilanan destinasyon kisiliklerini tespit etmeye ydnelik arastirmalar;

Bilim ve Bilim (2014) Aydin / Didim,
Artuger ve Cetinsoz (2014) Antalya / Alanya,
Artuger ve Ercan (2015) Mugla / Marmaris,
Okul vd. (2020) Aydin / Kusadasi

Algilanan destinasyon kisiligini tespit etmeye yonelik diger arastirmalar;

George ve Anandkumar (2014) Tropikal Adalar (Barbados, Fiji, Seyseller,
Hawaii ve Mauritius),

Bekk vd. (2015) Ispanya / Fuerteventura Adast,

Umur ve Eren (2015) Nevsehir / Kapadokya Bolgesi,

Saglik ve Tiirkeri (2015) Erzurum / Palandéken Kayak Merkezi,

Atay ve Diilgaroglu (2017) Balikesir / Ayvalik / Cunda Adast,

Inamir ve Ding (2018) Lzmir / Sel¢uk / Efes Antik Kenti,

Diilgaroglu ve Atay (2019) Canakkale / Troya Antik Kenti,

Soylu (2019) Izmir / Sel¢uk / Sirince Kéyii

Calismalar incelendiginde iki 6nemli hususun 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Bunlardan birincisi yapilan aragtirmalarin bir¢ogunda ayni 6l¢egin kullanildigi buna

ragmen destinasyon kisiliginin degisik sifatlarda ve farkli boyutlarda belirlendigi

anlagilmaktadir. Elde edilen sonuglar algilanan kisiligin, incelendigi destinasyona gore

farklilik gosterebileceginin 6nemli bir kanit1 olarak ifade edilebilir (Artuger ve Cetinsoz,

2014). Ikincisi ise sadece iilkelerin degil, sehirlerin, ilgelerin; herhangi bir ydniiyle (tarihi
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deger, kiiltiirel mekan, turizm alani, cazibe merkezi, dogal giizellik gibi) 6n plana ¢ikan
destinasyonlarin ve hatta iistiin degere sahip etkinlik ve unsurlarin (olimpiyat oyunlari,
spor miisabakalari, etnik/yoresel degere haiz iiriinler gibi) da destinasyon kisiliklerinin

ortaya ¢ikarildigi bu ¢alismalar ile gozler 6niine serilmektedir.
2.4. SEYAHAT MOTIVASYONU

Seyahat motivasyonu ile ilgili bilgilerin yer aldigi bu kisimda kavramla ilgili
detayl1 bilgiler yer almaktadir. Oncelikle ilgili alanyazin taranarak kavram aciklanmus,
giiniimiize kadar gelistirilen seyahat motivasyonu teorilerine yer verilmis, itici ve ¢ekici
faktorlere ayr1 bir baslik agilmis ve kavram ile ilgili daha Once yapilan calismalar

kronolojik sirayla ele alinmistir.
2.4.1. Seyahat Motivasyonu Kavrami

Turizm, sektorel yapist geregi insan merkezlidir. Turizm faaliyetlerine katilan
turistler ¢esitli davranig kaliplar1 sergileyebilmektedir. Bu dogrultuda, turizm planlamasi
ve pazarlama slireglerinde turist davraniglarinin anlasilmasi biiylik onem tagimaktadir.
Turist davraniglarini ¢éziimlemenin 6n kosulu ise onlarin seyahat motivasyonlarini dogru
sekilde kavrayabilmektir (Bayrakci ve Akdag, 2016: 96); zira seyahat motivasyonu, turist
davraniglarini anlamada en temel kavramlardan biri olarak kabul edilmektedir (Dunn
Ross ve Iso Ahola, 1991: 227). Bu motivasyonlarin anlagilmasi, turistlerin gelecekte
sergileyecekleri davraniglarin ongoriilmesine katki sagladigi gibi, onlarin ihtiyag ve
arzularmin daha iyi kavranmasina da olanak tanimaktadir (Reisinger, 2009). Baska bir
deyisle, turistlerin motivasyonlarii belirlemek, turistik Uriinlerin onlarin beklenti ve
gereksinimlerine uygun bi¢cimde tasarlanip sunulmasina imkan verir. Bu nedenle, seyahat
motivasyonu kavrami, turizm pazarlamasi alaninda 6nem verilen temel konularin baginda

gelmektedir (Demir ve Kozak, 2011).

MacCannell (1976)’in turist kavramin giinliik yagsamin rutininden kagmak isteyen
ve otantik bir deneyim arayisinda olan motive olmus kisiler olarak tanimlamasi turistler
acisindan motivasyonun ne denli énemli bir kavram oldugunu ortaya koymaktadir
(McGehee vd. 1996: 45). Bu noktadan hareketle Dann (1977) seyahat motivasyonunu
“bireyleri seyahate ¢ikma konusunda hazirlayan ve yonlendiren zihinsel bir durum”

olarak tanimlamistir. Pizam vd. (1979) ise seyahat motivasyonunu “bireyi belirli bir
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turizm faaliyetine yonelten ihtiyaclar” olarak aciklamistir. Park ve Yoon (2009) ise bu
kavram1 “bireylerin turizm faaliyetinde bulunma gereksinimi” olarak betimlemistir.
Ozetle seyahat motivasyonunu “bir turisti seyahat etmeye yénlendiren uyarilmig

ihtiyaglar” olarak tanimlamak miimkiindiir (Pektas, 2017: 33).

Bunun yan sira, destinasyonlarin sahip oldugu 6zellikler, bireylerin turizm amagh
seyahat etmeleri acisindan 6nemli birer ¢gekim unsuru olarak degerlendirilmektedir (Sahin
vd. 2014). Bu dogrultuda, turizm pazarlamasinda turist davraniglarinin daha iyi
anlasilabilmesi icin, onlar1 seyahate yonlendiren motivasyonlarin belirlenmesi biiyiik
Oonem tasimaktadir. Nitekim Mansfeld (1992: 414) de seyahat motivasyonunun, turistlerin
karar alma siirecini harekete geciren ve bu siireci yonlendiren temel bir unsur oldugunu

vurgulamaktadir.

Seyahat motivasyonu kavrami ile ilgili c¢aligmalarin turizm alanindaki
arastirmalarin yapilmasiyla birlikte basladigini 6ne siiren Bowen ve Clarke (2009)’1n
aksine Rizaoglu (2004) tarafindan aktarilana gore turist motivasyonlarina yonelik ilk
calisma 1955 yilinda Grinstein tarafindan gergeklestirilmistir. Bu c¢alismada Grinstein
turistlerin tatil i¢in temel motivasyonlarmin giinliilk hayattan uzaklagsmak oldugunu
vurgulamistir. Seyahat motivasyonu konusunda yapilan oncii ¢alismalarin turistlerin
seyahat etme istegini tanimlama, 6zelliklerini tanimlama ve siiflandirma yapmak tizere
gerceklestirildigi goriilmektedir (Wu ve Pearce, 2014: 23). Bu tarihten itibaren kavram,
farkli arastirmacilar tarafindan ele alinarak cesitli agilardan incelenmistir. Konuyla ilgili
ulusal ve uluslararast diizeyde gergeklestirilen calismalara bakildiginda birgok
arastirmacinin cevap aradig1 temel sorunun “Insanlar neden seyahat ederler?” oldugu
(Rizaoglu, 2004; Gnoth, 1997; Jang ve Cai, 2002; Mehmetoglu vd. 2001; Dann, 1981;
Lundberg, 1972). Dann (1981)’a gore bu sorunun cevabini bulmak oldukca zordur.
Ciinkii bu soruya verilen “diinyayr gérmek, rahatlamak, iyi vakit gegirmek, diger
insanlart gormek ve anlamak, giinliik yasamin sikiciligindan kagmak” gibi yanitlar,
insanlarin seyahate ¢gikma nedenlerini anlamak icin yeterli degildir (Ri1zaoglu, 2012: 58).
Bu siireci karmasik hale getiren iki temel faktor bulunmaktadir. Bunlardan ilki, her
turistin kendine o6zgii kisilik 6zelliklerine sahip olmasi ve yasadigi toplumun deger

yargilariin farklilik géstermesidir. Ikinci faktdr ise turistlerin yalmzca agikga ifade
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edebildikleri motivasyonlarla siirli olmamalari, bunun yani sira kendi bilinglerinin

disinda, farkinda olmadiklar1 derin motivasyonlara da sahip olmalaridir (Dann, 1981).

Turistik bir seyahate karar verme siireci agisindan degerlendirildiginde, seyahat
motivasyonu, bir turisti tatil karar1 almaya yonelten temel unsur olarak tanimlanmaktadir
(Chen ve Wu, 2009). Bu nedenle, Dunne (2009)’ye gore bir¢ok arastirmaci, motivasyonu
turistlerin seyahat etme kararlarinin arkasindaki nedenleri anlamada kilit bir unsur olarak
gormektedir. Pearce ve Caltabiano (1983) ise seyahat davranigsinin, ancak bireylerin
bilingaltinda yer alan motivasyonlar araciligtyla 6ngoriilebilecegini savunmaktadir. Kim
vd. (2003) de bireylerin hangi turizm tiirline katilim gosterecegini anlayabilmek igin,
oncelikle onlar1 seyahate yonlendiren motivasyon kaynaklarinin belirlenmesi gerektigini

vurgulamaktadirlar.

Ote yandan, pazarlamacilarin bir destinasyonda turistler acisindan hangi
unsurlarin 6nemli, hangilerinin ise daha az O6nemli oldugunu bilmeleri biiyiik 6nem
tagimaktadir. Zira turistleri seyahate yonlendiren motivasyon unsurlarinin ve bu
unsurlarin 6nem derecelerinin belirlenmesi, hedef pazara yonelik etkili pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesine, planlamalarin yapilmasina, uygun {iriin ve hizmetlerin

tasarlanarak sunulmasina énemli 6l¢iide katki saglayacaktir (ibis ve Batman, 2018: 259).

Bununla birlikte, her bir turist, kendine 6zgii itici ve gekici motivasyonlara bagl
olarak seyahat etmektedir. Itici faktorler, bireyin seyahate ¢tkma kararmm sekillendirirken,
cekici faktorler ise seyahatin hangi destinasyona gergeklestirilecegi konusunda belirleyici
rol oynamaktadir (Klenosky, 2002). inan vd. (2011) de ¢alismalarinda, hem igsel hem de
dissal seyahat motivasyonu unsurlarinin destinasyon tercihinde etkili oldugunu 6zellikle
vurgulamislardir. Bu nedenle, bireylerin seyahat davraniglarini etkileyen faktorlerin
anlasilabilmesi i¢in, turistleri seyahate yoOnlendiren itici ve c¢ekici motivasyon
kaynaklarinin belirlenmesi son derece énemlidir (Yoon ve Uysal, 2005; Kozak, 2002;

Hudson, 1999; Baloglu ve Uysal, 1996).

Sonug olarak, turistleri seyahat etmeye yonlendiren ve seyahat karari iizerinde
etkili olan unsurlarin itici faktorler (Uysal vd. 2009), turistlerin destinasyonla ilgili
algiladiklar1 6zelliklerin ise ¢ekici faktorler (Mohammad ve Som, 2010) oldugu dikkate

alindiginda, bu calismada her iki faktoriin birlikte incelenmesinin dogru bir yaklasim
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oldugu diisliniilmektedir. Ayrica, bu c¢alismada seyahat motivasyonunun, algilanan
destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi ile tekrar ziyaret etme egilimi arasindaki iligkisi
de ayrintili bi¢imde ele alimmistir. Ciinkii Mazzarol ve Sautar (2002)’a gore, kisiden
kisiye farklilik gosterebilen itici faktorler ile, lilkeden iilkeye ya da ayni iilke icerisindeki
farkli destinasyonlar arasinda degisebilen ¢ekici faktorler, bir destinasyonun tercih
edilmesinde ve diger destinasyonlara karsi rekabet avantaji elde etmesinde 6nemli bir rol

oynamaktadir.
2.4.2. Seyahat Motivasyonu Teorileri

Insanin varolusuyla birlikte basladig1 kabul edilen, ancak, akademik literatiirdeki
yerini 1970’11 yillarda almaya baslayan seyahat motivasyonu kavramina yonelik olarak
turizm alanyazininda tarihsel siire¢ icerisinde cesitli arastirmacilar tarafindan farkl teori
ve modeller gelistirilmistir. Aydin ve Sezerel (2017) tarafindan yapilan bir ¢alismada
1970'lerden itibaren turist davranislarini agiklamak amaciyla kullanilan seyahat
motivasyonlarina iligkin teoriler incelenmis ve itici-¢ekici faktorler tizerine yapilmig 42
ampirik arastirma belirlenmistir. Plog (1974) Allosentrizm ve Psikosentrizm Modeli’ni;
Dann (1977), Uzaklasma ve Kendini Gelistirme Teorisi’ni; Crompton (1979), itme-
Cekme Teorisi’ni; Ross ve Iso-Aloha (1982), Kacis-Arayis Ikilemi’ni; Pearce (1988),
Seyahat Kariyer Basamaklar1 Modeli’ni ve Klenosky (2002), Neden-Sonug Yaklasimi’n1
ortaya koymustur. Bu model ve teoriler arasinda en yaygin sekilde benimsenen Dann’in
(1981) Itici ve Cekici Faktorler Teorisi olup séz konusu teori birgok ¢alismada
(Mehmetoglu, 2011; Prayag ve Ryan, 2011; Calhan, 2010; Kassean ve Gassita, 2013;
Mohammad ve Som, 2010; Pesonen vd. 2011; Sangpikul, 2008; Baloglu ve Uysal, 1996;
Crompton ve McKay, 1997; Uysal ve Jurowski, 1994; Jang ve Cai, 2002; Wu vd. 2009;
Yoon ve Uysal, 2005; Yousefi ve Marzuki, 2012; Ibis ve Batman, 2018) kullanilmistir
(Sahin ve Per¢in, 2021). Alanyazinda bir donem turistlerin psikolojileri ile karakterlerinin
on planda tutuldugu teorilerin gelistirildigi goriliirken sonraki yillarda itici - ¢ekici
motivasyon teorilerinin gelistirildigi ve kabul gordiigli anlagilmaktadir (Schott, 2004;

Meisel ve Cottrell, 2003, Ongider, 2019).

Bu teori ve modellerin alt yapisini, farkli disiplinler tarafindan kullanilmakla
birlikte turizm ¢alismalarinda da siklikla kullanilan “Maslow’un Ihtiyaglar Piramidi”nin

olusturdugu iddia edilebilir (Jang ve Chai, 2002). Ciinkii turizm disiplininin bireylerin
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psikolojik gereksinimlerini karsiladigi diisiiniilerek bir¢cok arastirmact yaptiklari
calismalarda bu teoriden siklikla yararlanmistir (Guha, 2009: 29). insan motivasyonunu
aciklamak i¢in gelistirdigi bes katmandan (fizyolojik gereksinimler, giivenlik gereksinimi,
sevgi ve aidiyet duygusu, saygr gorme gereksinimi ve kendini gergeklestirme arzusu)
olusan bu piramitte Maslow (1943) esas olarak insanlarin belirli ihtiyaglari karsilandikca
daha yiiksek seviyedeki ihtiyaclar1 karsilamaya yoneldiklerini ve ayrica bu ihtiyaclarin
bir hiyerarsi i¢inde diizenlendigini ve bir seviyedeki ihtiyaclar biiylik Olgiide
karsilanmadan bir sonraki seviyedeki ihtiyaglara gegmenin zor oldugunu savunur. Bu
teori, insan motivasyonunu ve davraniglarini anlamada 6nemli bir ¢erceve sunmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2012). Maslow'un ihtiyaglar piramidi ile seyahat motivasyonu
arasindaki iliskiyi kurmak insanlarin neden seyahat ettiklerini ve seyahatlerinde ne tiir
deneyimler aradiklarim1 anlamak acgisindan Onemlidir. Seyahat edenler, fizyolojik ve
giivenlik ihtiyaglarindan baglayarak, sevgi ve aidiyet, saygi ve kendini gergeklestirme gibi
daha yiiksek seviyedeki ihtiyaglarini karsilamak i¢in seyahat ederler. Bu motivasyonlari
anlamak, turizm endiistrisinin farkli seyahat deneyimlerini ve hizmetlerini

sekillendirmesine yardime1 olabilir (Pearce, 1982, Mayo ve Jarvis, 1981).

Gray (1970)’in gelistirdigi Sunlust (Giines Istegi) — Wanderlust (Gezinme Istegi)
kuraminda, turistlerin seyahat tiirlerini motive eden iki ana faktorii aciklamistir. Bu
kurama gore, ilk motive edici faktor olan “Sunlust” (giines arzusu), turistlerin yasadiklari
bolgede bulunmayan deniz, glines, kum gibi unsurlar1 arzulamalarindan kaynaklanir.
Diger bir motive edici faktor ise “Wanderlust” (gezgin arzusu) olarak adlandirilan,
bilinen bir ortamdan bilinmeyen bir yere gitme istegidir. Wanderlust turistleri genellikle
ogrenme ve kesfetme egilimindeyken, Sunlust turistleri dinlenme ve rahatlamaya

odaklanmiglardir.

Plog'un (1974, 2001) Allosentrizm ve Psikosentrizm Modeli, turistlerin seyahat
tercihlerini ve davraniglarini anlamaya yonelik olarak gelistirilen 6nemli bir teoridir. Bu
teori turistleri allosentrik ve psikosentrik olmak iizere iki ana kisilik tipi lizerinden inceler.
Allosentrik turistler, macera arayan, yeni deneyimlere acik ve kesfetmeyi seven
bireylerdir. Bu turistler, genellikle sira dis1 ve egzotik destinasyonlart tercih ederler. Yeni
kiltiirleri tanimak, farkli yasam tarzlarini deneyimlemek ve alisilmisin disinda aktiviteler

yapmak onlarin temel motivasyonlar1 arasindadir. Allosentrik turistler, seyahatlerinde

67



genellikle bireysel ya da kiigiik gruplar halinde hareket ederler ve bagimsiz seyahat
etmeyi severler. Daha once kesfedilmemis veya turistlerce az bilinen yerleri ziyaret
etmeyi tercih ederler. Psikosentrik turistler ise giivenlik arayan, alisilmis ve tanidik olani
tercth eden bireylerdir. Bu turistler, genellikle popiiler ve 1iyi bilinen turistik
destinasyonlar1 tercih ederler. Tanidik konforlar ve hizmetlerle ¢evrili olmak, onlarin
temel motivasyonlar1 arasindadir. Psikosentrik turistler, seyahatlerinde genellikle
organize turlar ve paket tatiller tercih ederler. Biiyiik gruplarla seyahat etmeyi ve 6nceden
planlanmis programlara katilmayi severler. Seyahatlerinde risk almak istemezler ve
bilinen, giivenli destinasyonlar1 tercih ederler. Plog (2001) bu ¢aligmasinda da turistlerin
kisilik ozelliklerine gore yaptigi bu smiflandirmanin destinasyonlar igin de
uygulanabilecegini savunmustur. Bu kisilik siniflandirmasi (allosentrik/psikosentrik),
destinasyonlarin popiilaritesinin neden arttiginit veya azaldigini agiklamaktadir (Plog,

2001:16).

Iso-Aloha (1982)'nin Kagis ve Arayis Ikilemi, turistlerin seyahat motivasyonlarini
aciklamak i¢in kullanilan bir teoridir. Bu teori, turistlerin kacis ve arayis olmak {izere iki
ana motivasyon kaynagina dayandigini 6ne siirer. Kagis motivasyonu, turistlerin giinliik
yasamin rutininden, streslerinden ve sorumluluklarindan uzaklasma istegidir. Diger bir
ifade ile insanlarin mevcut ¢evrelerinden ve durumlarindan bir siireligine kurtulma ve
farkl1 bir ortamda dinlenme ve rahatlama ihtiyacim karsilamaya yoneliktir. (Ornegin, is
stresinden uzaklagmak i¢in tatile ¢gikmak, giinliilk hayatin monotonlugundan kurtulmak
icin yeni bir yere seyahat etmek gibi.) Arayis motivasyonu ise turistlerin yeni deneyimler,
bilgiler, duygular ve tatmin arayisidir. Arayis, kisinin kendini gelistirme, yeni kiiltiirler
ve insanlar tanima, macera yasama ve kisisel kesif yapma istegini ifade eder. (Ornegin,
yeni kiiltiirler ve insanlar tanimak, macera ve adrenalin dolu aktiviteler deneyimlemek,
yeni beceriler 6grenmek ve kisisel gelisim saglamak gibi.) Iso-Ahola, teorisinde seyahat
etme motivasyonunun sadece sosyolojik degil ayni zamanda da psikolojik bir olgu
oldugunu ileri siirmekte ve sosyo-psikolojik olarak bir kavram olarak tanimladig:
seyahatin yeterli motivasyon olmadig1 takdirde karsilanamayacagini belirtmistir. Iso-
Ahola (1982: 258-259)’ya gore iki ayr1 yon gibi goriinse de aslinda kacis ve arayis
unsurlar1 birbirini diglamamakta aksine tamamlamakta ve birbirleriyle senkronik olarak

turistik davranisa etki etmektedir. Iso-Ahola'nin bu ikilem {izerine ¢alismalar1 turistlerin
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neden seyahat ettiklerini ve seyahatlerinde ne tiir deneyimler aradiklarmni daha iyi

anlamaya yonelik olarak turizm pazarlamasi alanyazinina 6nemli katkilar sunmaktadir.

Pearce (1988) tarafindan gelistirilen ve temeli Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi
teorisine dayanan “Seyahat Kariyeri Merdiveni” turistlerin seyahat deneyimleri ve
motivasyonlarinin zamanla nasil degistigini anlamaya calisir. Teori, turistlerin seyahat
kariyerlerinde ilerledik¢e ihtiyaclarinin ve motivasyonlarinin evrildigini 6ne siirer
(Pearce ve Caltabiano, 1983; Pearce, 1988). Bir baska ifadeyle turistlerin seyahat
motivasyonlar1 seyahat deneyimleriyle degismektedir (Pearce, 1993). Bu merdiven,
turistlerin seyahat motivasyonlarini rahatlama ihtiyaclari, giivenlik ihtiyaglari, iligki
ihtiyaclar1, 6zsayg1 ve gelisim ihtiyaclar1 ve kendini gergeklestirme/tatmin ihtiyaclar
olmak {iizere bes diizeyde ele almaktadir. Seyahat edenlerin ihtiyaglar1 en diisiik
seviyedeki rahatlama ihtiyaclarindan baslayarak, sirasiyla giivenlik ihtiyaclari, iligki
ihtiyaglari, 0zsaygi ve gelisim ihtiyaglar1 ve nihayet en yiiksek seviyedeki tatmin
ihtiyaglart olarak bir hiyerarsi veya merdiven seklinde organize edilmistir. Seyahat
merdiveni yaklasimina gore insanlarin, yasam siireleri ve/veya birikmis seyahat
deneyimlerine gore degisen bir seyahat kariyerleri vardir (Pearce ve Lee, 2005). Seyahat
Kariyer Merdiveni Teorisi, turistlerin seyahat deneyimlerinde nasil gelisti§ini ve
motivasyonlariin nasil degistigini anlamak i¢in kullanigli bir modeldir. Turizm
endiistrisi, bu teoriyi kullanarak farkli deneyim seviyesindeki turistlere hitap eden

hizmetler ve pazarlama stratejileri gelistirebilir.

Seyahat motivasyonlarin1 fiziksel, kiiltiirel, bireyleraras1 faktorler ile statii ve
prestij kazanma olarak dort grup altinda toplayan bir calisma da Mclntosh ve Goeldner

(1990) tarafindan yapilmistir.

Seyahat motivasyonu kavramini ¢ekici unsurlar iizerinden inceleyen Klenosky
(2002) neden-sonug yaklagimini gelistirmistir. Bu yaklasimda turistleri seyahat etmeye
yonlendiren en yiiksek seviyedeki motivasyon faktoriiniin ne oldugu tespit edilmeye ve

bu haliyle turistlerin sergiledikleri seyahat davranisinin nedenleri anlagilmaya ¢aligilir.

Swarbrooke ve Horner (2007) da turistlerin seyahat motivasyonlarini, i. kigiyi
seyahate ¢tkmaya yonelten motivasyonlar ile ii. kisinin belirli bir donemde ve yine belirli

bir destinasyonda tatiline devam etmesine yon veren motivasyonlar olarak iki yonli
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olarak ele alirlar. Swarbrooke ve Horner (2007) bu konuda yiiriittiikkleri ¢alismanin
sonucunda da turistlerin seyahat motivasyonlarinin alt1 baglik (bireysel gelisim, prestij
elde etme, kiiltiirel unsurlar, fiziksel etkenler, duygusal etmenler ve kisisel etkenler)

altinda toplanip incelenebilecegini ifade etmislerdir.

Gorildugi tizere turistleri seyahat etmeye yonlendiren motivasyonlarin tespit
edilebilmesi i¢in bir¢ok ¢aligma yapilmis ve kavram ¢ok cesitli yonleriyle ele alinarak
incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda turistlerin seyahat motivasyonlarini etkileyen,
yonlendiren, tetikleyen pek cok faktor ortaya konmustur. Bu kadar farkli faktoriin
bulunmasi Dann (1981)’mn da vurgu yaptig1 iizere seyahat motivasyonlarini analiz

etmenin zorluguna dikkat ¢ekmektedir.
2.4.3. Itici ve Cekici Faktorler

Turistlerin seyahat motivasyonuyla ilgili argiimanlarin ¢ogu ifici ve ¢ekici
etkenler iizerinden yiriimektedir (Baloglu ve Uysal, 1996: 32). Uysal vd. (2008: 413)
turizm giidiilenmesinde itme - ¢ekme faktoriinlin ilk defa 1959’da Tolman tarafindan

ortaya atildigin1 belirtmislerdir.

Itici faktdrler genel olarak bireyleri seyahate ¢ikmaya ydnelten igsel
motivasyonlar1 tanimlar (Kozak ve Decrop, 2008: 35; Uysal vd., 2008: 414; Yoon ve
Uysal, 2005: 50). Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse bireyde seyahat etme istegi
olusturan ve onu seyahate yonlendiren motivasyonel faktorler itici faktorler olarak kabul
edilir (Kim vd., 2003: 172). Bu faktorler arasinda giinliik hayattan uzaklasma, dinlenme,
rahatlama, saglik, spor, macera, prestij, sosyallesme ve aile ile birlikte olma gibi unsurlar
bulunur (Uysal ve Jukowski, 1994: 844; Crompton, 1979). Itici faktdrler soyuttur ve
turistik iirlin satin alma karar siireclerinde etkin rol oynarlar (Uysal ve Hagan, 1993: 783).
Itici faktorler, gekici faktorler tarafindan desteklenir ve potansiyel turistlerin destinasyon

secimlerini etkileyebilir (Yoon ve Uysal, 2005: 45).

Cekici faktorler, turistlerin karar verme siirecinde arz yoniinii olusturan unsurlar
arasinda yer almaktadir (Kim ve Lee, 2002: 258). Bu faktorler, bireyleri belirli bir
destinasyona yonlendiren etmenlerdir (Dunne, 2009: 76). Bansal ve Eiselt (2004), ¢ekici
faktorleri destinasyonun algilanan ¢ekicilikleri, somut 6zellikleri ve nitelikleri seklinde

tanimlamaktadir. Oteller, tarihi ve kiiltlirel alanlar, plajlar, rekreasyon alanlar1 gibi
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fiziksel unsurlarin yani sira, yenilik arayisi ve fayda beklentisi gibi algisal dgeler de bu
faktorler kapsaminda degerlendirilmektedir (Uysal ve Jukowski, 1994: 844; Dunne,
2009: 76). Bir destinasyonun sahip oldugu ¢ekici faktdrler, turistlerde ziyaret etme istegi
uyandirarak s6z konusu destinasyonu tercih edilir kilmakta ve rakip destinasyonlarla

karsilastirildiginda rekabet avantaji saglamaktadir (Do Valle vd., 2006: 28).

Dunne (2009: 76)’a gore, itici ve gekici faktorler genellikle seyahate ¢ikilip
cikilmayacagi ve hangi destinasyonun tercih edilecegi yoniindeki iki ayr1 karar siireciyle
iliskilidir. Itici faktdrler, bireyin seyahate ¢ikma istegini aciklarken; cekici faktorler,
hangi destinasyonun segilecegini belirlemektedir (Goossens, 2000: 301). Benzer sekilde,
Mill ve Morrison (1998) de itici faktorlerin seyahate gidip gitmeme kararinda, c¢ekici
faktorlerin ise nereye gidilecegi konusunda belirleyici oldugunu ifade etmislerdir. Bu
nedenle, bireyin seyahate yonelmesi icin Oncelikle itici faktorlerle motive edilmesi

gerektigini ozellikle vurgulamislardir.

Ozetlemek gerekirse, itici faktorler, kisinin seyahat etme arzusunu ve seyahate
yonelik  sosyo-psikolojik  diirtiilerini  ifade ederken; c¢ekici faktorler, seyahat
motivasyonunu tetikleyen destinasyon 6zellikleri olarak tanimlanir. Deniz, kum ve giines
gibi cekici faktdrler destinasyonun cazip yonleridir. Ote yandan, itici faktorler, giinliik
yasamdan kagma, kendini kesfetme, rahatlama, prestij, iligki arayis1, samimi arkadaslhklar
kurma, yenilik arayis1 ve 6grenme gibi seyahati tesvik eden bireysel diirtiilerdir. Turistler
ithtiyaclari tarafindan itilirken, destinasyonun sagladig1 yararlar tarafindan ¢ekilmektedir.
Turistin hissettigi ihtiyaglarin destinasyonun sagladigi yararlar tarafindan yeteri diizeyde

uyarilmasi halinde seyahat istegi ortaya ¢ikmaktadir (Pektas, 2020).

Yukarida agiklanan bilgilerden hareketle ilgili alanyazinda en fazla ragbet goren
seyahat motivasyonu yaklagiminin Dann (1979) ile Crompton (1979)’un ¢alismalari
oldugu dikkati ¢ekmektedir. Dann (1979+) seyahat etme motivasyonunu, itici faktor
olarak bireyin kendisini, ¢ekici faktor olarak ise destinasyonun 6zelliklerini isaret ederek
aciklamaya calisirken Crompton (1979+) sosyo-psikolojik ve Kkiiltiirel giidiilerle

ekseninde agiklamaya c¢alisir.

Dann (1977)’1in calismasinda turistlerin seyahat davranislan ile ilgili ilk olarak

uzaklasma (anomi) ve kendini ger¢eklestirme (benlik artirma) olarak belirlenen ve zaman
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icerisinde itici ve cekici faktorler olarak alanyazindaki yerini alan (Uskiidar, 2021: 36-37)
teorisini detaylandirmak gerekirse teorinin altinda yatan iki unsur oldugu goriilmektedir.
Turistlerin seyahat kararlarini etkileyen baslica iki unsur bulunmaktadir: Bunlardan ilki,
bireyleri bulunduklar1 yerden ayrilarak seyahate yonelmeye iten itici faktérler, digeri ise
belirli bir destinasyonun tercih edilmesinde rol oynayan ¢ekici faktérlerdir (Chon, 1989;
Crompton, 1979; Dogan, 2004; Godfrey, 2011; Uysal ve Hagan, 1993; Uysal vd. 2009).
Itici faktorler, bireyin igsel giidiilerinden kaynaklanmakta olup Crompton (1979)’a gére
bu giidiiler arasinda dinlenme, eglenme, sosyallesme, heyecan arayisi, saglik, prestij ve
macera gibi unsurlar yer almaktadir. Bireyler bu ihtiya¢larini seyahat ederek, gezerek

veya eglenerek karsilamaktadir (Rizaoglu, 2012: 167).

Cekici faktorler ise bir destinasyonun dogal giizellikleri, tarihi yapilari, kiiltiirel
degerleri ve mimari dokusu gibi fiziksel ve kiiltiirel 6gelerini kapsamaktadir. Bu unsurlar,
turistlerin satin alma ve destinasyon se¢imi kararlarini dogrudan etkileyen temel
ozelliklerdir (Demir, 2010: 1042). Ote yandan Dann (1981), yaptig1 bir baska calismada
turistlerin seyahat motivasyonlarint “yalnizliga tepki”, “benlik yiikseltme” ve “hayal
diinyasina kacis” olmak iizere ii¢ temel baslik altinda siniflandirmistir (Uskiidar, 2021:

32; Yilmaz ve Tandogan, 2022: 36).

Turistleri tatile ¢ikmaya iten motivasyonlarin tespit edilmesine yonelik bir baska
onemli calisma da Crompton’un (1979) calismasidir (Kodas ve Ozel, 2016: 84).
Crompton (1979)’un teorisinde de itme faktorleri, bireylerin i¢sel motivasyonlaridir ve
onlar1 seyahate yonlendiren kisisel nedenleri igerir. Bu faktorler, turistlerin giinliik
yasamlarindan ka¢gma, dinlenme, kesfetme, yeni deneyimler yasama ve kendini yenileme
gibi ihtiyag ve isteklerini karsilar. Itme faktdrleri genellikle psikolojik ve sosyal
ithtiyaclara dayanir. Cekme faktorleri ise belirli bir destinasyonun cazibesine bagli olan
dissal motivasyonlardir. Bu faktorler, turistleri belirli bir destinasyona ¢eken 6zellikler ve
olanaklar1 igerir. Cekme faktorleri, bir destinasyonun dogal giizellikleri, tarihi ve kiiltiirel
zenginlikleri, eglence olanaklari, iklimi ve ulagilabilirligi gibi unsurlari kapsar. Crompton
itme ve ¢ekme teorinin temelinde giidiilerin oldugunu iddia eder ve turistlerin seyahat
motivasyonlarinin kaynaginin rahatlama ve prestij gibi sosyo-psikolojik ile yenilik ve

egitim gibi kiiltiirel glidiiler oldugunu belirtir.
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Turist davraniglarini anlamaya yonelik birgok aragtirmada itici ve ¢ekici
motivasyonlar temel alinmig ve bu davranislarin arkasinda yatan nedenlerin ortaya
konulmasinda 6nemli bir islev gormiislerdir (Mohammad ve Som, 2010: 42). Lee (1996),
itici ve cekici faktorlerin birlikte degerlendirilmesinin biitiinsel bir yapiy1 temsil ettigini
ifade etmektedir. Bu motivasyonlari belirlemek, turistlerin ihtiyaglarina uygun iirlin veya
hizmetler sunma firsati yaratir. Bu motivasyonlar, kisiden kisiye, destinasyondan
destinasyona, pazardan pazara degisiklik gosterir ve pazarlama stratejilerinin
sekillenmesine katkida bulunur (Uysal ve Hagan, 1993: 789). Alanyazininda yer alan
cesitli arastirmalarda da itici ve cekici faktorler arasinda dikkate deger bir iliski
bulundugu ve bu nedenle bu faktorlerin birlikte ele alinmasinin gerekli oldugu

vurgulanmaktadir (Kim ve Lee, 2002; Jeong, 2014; Wu ve Pearce, 2014).
2.4.4. Seyahat Motivasyonu ile ilgili Alanyazin

Seyahat motivasyonu lizerine yapilan ilk calismalarin genel olarak turistleri
motive edici faktorler iizerinde odaklandigi goriilmektedir (Yuan ve McDonald, 1990).
Son donemlerde yapilan calismalarin ise alternatif turizm cesitleri ile turist tipleri
tizerinden yapildig1 dikkati c¢ekmekte ve arastirmacilarin biiyiik bir kisminin

calismalarinda Itme-Cekme Teorisini kullandiklar1 anlasiimaktadir (Senol, 2019).

Turizm pazarlamas: alanyazininda seyahat motivasyonu ile ilgili ulusal ve

uluslararasi diizeyde yapilmis ¢calismalardan bazilar1 asagida verilmistir:

Dann (1977)’de yaptig1 ¢alismanin temeli turistlerin neden seyahat ettiklerini
belirlemektir. Calisma turistlerin seyahat motivasyonunu sosyolojik agidan ele alarak,
onlar1 seyahat etmeye iten faktorleri arastirmaktadir. Teorik olarak, turistin “anomik” ve
“benlik gelistirme” ihtiyaclarma odaklanilmasi1 gerektigi belirtilen calismada bu iki

kavram Barbados'a gelen turistler 6zelinde degerlendirilmistir.

Turistlerin seyahat motivasyonlari belirlemek amaciyla Crompton (1979)
tarafindan yapilan c¢alismanin amaci turistlerin destinasyon secimlerini etkileyen
motivasyonlari belirlemek ve bunlar1 kapsayan bir kavramsal ¢er¢ceve olusturmaktir. Bu
amagla calismada yedisi sosyo-psikolojik (algilanan siradan bir ¢evreden kagis, kendini
kesfetme ve degerlendirme, rahatlama, prestij, regresyon (ge¢mise donme), akrabalik

iliskilerini gli¢clendirme ve sosyal etkilesimi kolaylagtirma) ve ikisi de kiiltiirel (yenilik ve
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egitim) olmak {izere dokuz motivasyon unsuru tanimlanmistir. Sosyo-psikolojik
motivasyonlar destinasyon dzellikleriyle dogrudan ilgili degildir, ancak destinasyonlar bu
ihtiyaclar karsilamada bir arag olarak islev goriir. Arastirma sonuglari, turizm sektoriiniin
iirlin ve tanmitim stratejilerini gelistirirken sosyo-psikolojik motivasyonlara daha fazla

dikkat etmesinin faydali olabilecegini 6nermektedir.

Yuan ve McDonald (1990) yaptiklar1 ¢calismada Japonya, Fransa, Bati Almanya
ve Birlesik Krallik olmak {izere dort farkli iilkeden bireylerin yurtdisina seyahat etme
motivasyonlarin1 incelemisler ve itici faktorlerin benzer, g¢ekici faktorlerin ise farkli

oldugu sonucuna varmiglardir.

Mansfeld (1992)’in ¢aligmasinda ise turistlerin varis noktasi segme siirecine dair
teorik yaklasimlar incelenmis, karar teorisi, motivasyon, seyahat bilgisi toplama,
alternatiflerin degerlendirilmesi ve dis kisitlamalar gibi konular ele alinmis, bu alandaki

sorunlar ve gelecekteki aragtirma yonleri belirtilmistir.

Fodness (1994) bos zaman seyahati motivasyonunu 6l¢mek i¢in 20 maddelik bir
0z-bildirim Ol¢egi gelistirmis ve degerlendirmistir. Degerlendirme sonucunda prestij elde
etme, bilgi edinme, olumsuz etkenlerden kag¢inma, kendini gelistirme ve tesvik edici
unsurlar arama olmak tizere turistleri motive eden bes farkli faktor tespit etmistir.
Fodness ¢alismasinda ayrica tiiketici motivasyonlarini anlamanin rekabetci turizm
pazarlamasindaki 6nemini vurgulanmis ve sonuglar islevsel bir yaklasimin bu iliskileri

anlamada tasidig1 potansiyel iizerinden tartisilmistir (Ozel, 2010: 84-85).

Uysal ve Jukowski (1994) tarafindan yapilan ¢alisma turist motivasyonlarini itici
ve c¢ekici faktorler kavramlart c¢ergevesinde incelemektedir. Calismada igsel
motivasyonlar (itici faktorler) ve destinasyonun cazip Ozellikleri (¢ekici faktorler)
arasindaki iliski analiz edilmistir. Kanada'dan elde edilen verilerle yapilan faktor analizi
ve regresyon analizi, bu iki faktor arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir.
Calisma, pazarlama ve turizm gelistirme agisindan itici ve ¢ekici faktorlerin nasil daha
iyl anlagilabilecegini ortaya koymakta ve bu faktoriin etkilesimi hakkinda turizm
pazarlamacilarina ve karar vericilerine destinasyon hakkinda bilgi vermekte ve aym

zamanda da yol gostermektedir.
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Avustralya 6zelinde 1030 katilimci ile Oh vd. (1995) tarafindan yiritiilen bir
calismada itici ve ¢ekici motivasyonlar arasindaki iliski kanonik korelasyon analizi ile
incelenmistir. Dort anlamli kanonik degisken elde edilmis ve katilimcilar bu degiskenlere
gore pazar segmentlerine ayrilmistir. Destinasyon pazarlamasi i¢in uygun stratejileri
tespit etmeyi amaglayan calisma bulgular kisminda Onerilen pazarlama ¢ikarimlar ile

sonuglanmaktadir.

1995 yilinda yapilan bir bagka ¢alismada da tatil veya eglence amaciyla yurt disina
seyahat eden Japon turistlerin motivasyonlarini analiz etmek icin faktor-kiime pazar
boliimlendirme yaklagimini kullanilmistir. Bulgular, spor, yenilik ve aile/dinlenme
arayisinda olanlar olmak iizere ii¢ ana motivasyon grubu oldugunu ortaya koymaktadir.
Yas ve egitim degiskenleri bu gruplar arasinda anlamli farkliliklar géstermistir. Calisma,
pazarlama stratejileri ve gelecekteki arastirmalar i¢in Onerilerle son bulmustur (Cha vd.,

1995).

Uysal vd. (1996) tarafindan yapilan bir calismada Avustralyali kadin ve erkek
turistlerin seyahat motivasyonlari cinsiyet perspektifinden incelenmis ve 1500'den fazla
katilimcidan toplanan veriler incelenmistir. Calismanin sonucunda kadinlarin baz itici ve
cekici faktorlere erkeklerden farkli bir 6nem verdigi ifade edilmistir. Ornegin;
Avustralyal1 kadin turistler, kiiltiirel deneyim, aile-akrabalik ve prestij gibi itici faktor
unsurlarina erkek turistlere gore 6nemli 6l¢iide daha fazla 6nem vermistir. Avustralyal
erkek turistler ise spor ve macera faktorlerini kadin turistlere gore daha onemli olarak

degerlendirmislerdir.

Universite dgrencilerinin seyahat destinasyonu secimlerini etkileyen faktorleri
inceleyen bir ¢aligmada (Sirakaya ve McLellan, 1997) yapilan faktor analizi sonuglarina
gore 6grencilerin tatilin maliyeti, rahatlig1, yerel misafirperverlik, eglence ve yeme-igme
imkanlari, rekreasyon ve spor aktiviteleri ile giinliik yasamlarindaki degisim gibi

konulara 6nem verdikleri bulgulanmistir.

Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin demografik
ozellikleri iizerinden yiiriitilen bir calismada (Ozgen, 2000) turistlerin seyahat
motivasyonlar1 analiz edilmis ve ¢alisma sonucunda seyahat motivasyonunun, yerli veya

yabanci turist olma ve gelir diizeyine gore degistigi tespit edilmistir.
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Kozak (2002) tarafindan yapilan ve amaci ayni iilkeden farkli destinasyonlari
ziyaret eden turistler ve farkli iilkelerden ayni destinasyonu ziyaret eden turistler
arasindaki motivasyonel farkliliklar1 incelemek olan ¢alismada 1998 yazinda Mallorca ve
Tirkiye'yi ziyaret eden 1872 Britanyali ve Alman turistten elde edilen veriler analiz
edilmistir. Sonuglar, turist motivasyonlarinin milliyetler ve ziyaret edilen yerler arasinda

bazi farkliliklar gosterdigini ortaya koymustur.

Tayvan’da iiglincii yas turistlerinin seyahat giidiileri ve bu gidiileri etkileyen
unsurlar belirlemek iizere Jang ve Wu (2006) tarafindan yiiriitiilen ¢aligmada yapilan
faktor analizi sonucunda bes itici ve ii¢ ¢ekici olmak {izere toplam sekiz motivasyon
faktorii tanimlanmistir. “Bilgi arayist” en dnemli itici motivasyon, “temizlik ve giivenlik”

ise en dnemli ¢ekici motivasyon olarak bulunmustur.

Japon iiclincii yas turistlerin Tayland'a seyahatlerindeki motivasyonlarini tespit
etmek amaciyla Sangpikul (2008) tarafindan yapilan ¢alismada ii¢ itici ve dort ¢ekici
motivasyon faktorii belirlenmis olup “yenilik ve bilgi arayist” ile “kiiltiirel ve tarihi

cazibe merkezleri” en 6nemli motivasyonlar olarak bulunmustur.

Azman ve Chan (2010)’1n c¢aligmasinda turistlerin saglik ve SPA turizmine
yonelik giidiileri analiz edilmis ve ¢alisma sonucunda “saglik” gibi igsel faktorler ile

“deneyim” gibi digsal faktorler 6n plana ¢ikmistir.

Demir (2010) tarafindan yiiriitilen calismada Mugla/Dalyan'in turistlerin tatil
destinasyonu se¢iminde etkili olan ¢ekici faktorlerini belirlemek amaglanmistir. Anket
yardimiyla toplanan veriler analiz edilerek Dalyan'in belirli ¢ekici unsurlarinin turist
cekme tizerindeki etkisi aragtirilmistir. Sonuglar ¢ekici faktorlerin turistlerin destinasyon

seciminde dnemli bir rol oynadigin1 géstermektedir.

Eskisehir’e  gilinlibirlik olarak gelen yerli turistlerin ¢ekici seyahat
motivasyonlarii incelemek iizere Evren ve Kozak (2012) tarafindan yapilan ¢alismada
235 giiniibirlik ziyaretci ile yapilan anketten elde edilen bulgulara gore Eskisehir bir
Ogrenci, gezi, eglence, aligveris ve kiiltiir kenti olarak goriilmektedir. Faktor analizi
sonucunda yerel yonetim ve Yilmaz Biiyiikersen; konaklama, ulasim ve digerleri; spor,
dizi ve filmler; eglence, egitim ve aligveris; parklar ve gezi alanlar: ile dogal, tarihi ve

kiiltiirel degerler olmak {lizere alti1 ana faktdr grubu belirlenmistir. Demografik
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degiskenler acisindan yapilan ANOVA ve T-testleri, yas, cinsiyet, medeni hal, egitim ve

gelir seviyelerine gore bazi anlamli farkliliklar oldugunu gozler 6niine sermistir.

Tiirkiye turizmi i¢in 6nemli bir pazar olan kig turizmi katilimcilarinin niteliklerini
belirlemeyi, itici - ¢ekici seyahat motivasyonlarinin yaslara gore bir degisiklik gosterip
gostermedigini incelemeyi ve bu veriler dogrultusunda pazarlama stratejilerine katki
sunmay1 hedefleyen bir arastirma da Albayrak (2013) tarafindan yapilmistir. 2013 yilinin
Mayis - Temmuz aylar arasinda gergeklestirilen ¢alismada, 267 turistle anket yapilarak
veriler toplanmistir. Analizlerden elde edilen sonuglara gore turistleri kis turizmine
yonelten itici motivasyonlarin “rahatlama, prestij, bilgi arayist ve sosyallesme”, ¢ekici
motivasyonlarin ise “etkinlikler ve aktiviteler, dogal ¢ekicilikler ve turistik olanaklar”
oldugunu ve bu motivasyonlarin yas gruplarina gore farklilhik gdosterdigi ortaya

konmustur.

Cetinsoz ve Artuger (2014)’in ¢alismalarinda yabanci turistlerin Antalya’y1 tercih
etmelerinde etkisi olan ¢ekici seyahat motivasyonlarini belirlemek amaglanmistir. May1s-
Agustos 2013 tarihleri arasinda Antalya’y1 ziyaret eden 408 turistten anket yoluyla veri
toplanmistir. Analizlerde faktor analizi, varyans analizi, aritmetik ortalama, gilivenirlik
analizi, t-testi ve standart sapma kullanilmistir. Sonuglar, turistlerin Antalya’y1 tercih
etmelerinin One ¢ikan iki nedeninin hijyen ve giivenlik ile dogal giizellikler oldugunu
gostermistir. Antalya’nin giivenli, temiz, giizel sahillere ve dogal parklara sahip olmasi,

turistlerin bu sehri se¢melerinde etkili olmustur.

Turistlerin seyahat motivasyonlarin1 belirlemeye yonelik bir calisma da 2016
yilinda Yazicioglu ve Akbulut tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismada yazarlar yabanci
turistlerin seyahat motivasyonlarini ve bu motivasyonlarin demografik 6zelliklere gore
farklilik gosterip gostermedigini incelemislerdir. Ankara’y1 ziyaret eden 390 yabanci
turist lizerinde yapilan ankette t testi ve ANOVA analizi kullamilmistir. Sonuglar,
turistlerin genel seyahat motivasyonlarinin cinsiyet ve llkelerine gore farklilagtigini,
ancak medeni hal, gelir durumu, egitim diizeyi ve yasa gore farklilasmadigim
gostermistir. Motivasyon boyutlar1 agisindan, “bilgi” ve “rahatlama” motivasyonlari
cinsiyet ve milliyete gore, “eglence” motivasyonu ise cinsiyet, medeni durum, gelir,
calisma durumu ve milliyete gore farklilik gostermektedir. "Prestij" motivasyonu ise

sadece milliyete gore farklilik gdstermistir.
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Song vd. (2016) tarafindan yapilan diger bir calismada ise amag¢ Cin’den
Tayland’a giden turistlerin seyahat motivasyonlarini belirlemektir. Yapilan analizler
sonucunda sonucunda kisisel (intrapersonal), sosyal (interpersonal) ve baglamsal

(contextual) faktorlerin etkili oldugu goriilmiistiir.

Ho ve Peng (2017) ise diger ¢alismalara nazaran daha farkli bir ¢alismaya imza
atarak Tayvanli isitme engelli ve sirt ¢antali turistlerin seyahat motivasyonlari belirlemek
istemislerdir. Itme-Cekme Modeli kullanilan ¢alismada 30 isitme engelli sirt cantali turist
ile yiiz yiize goriisiilmiistlir. Bulgular, bes itici motivasyon (grup turlariin kisitlamalari,
kendini zorlama, bagimsizlik, farkli deneyim, isitme engelli arkadaslarin daveti) ve iki
¢ekici motivasyon (yerel kiiltiir ve yasam tarzini yasama, “buradaydim” hissi) olarak
ortaya c¢ikmistir. Calismada ayrica isitme engelli bireylerin bagimsiz seyahat etme
arzusunun grup turlarindaki olumsuz deneyimlerinden kaynaklandig: ve isitme engelli
partnerlerle seyahat etmeyi, normal isitme partnerlerle seyahat etmeye tercih ettikleri de

tespit edilmistir.

Cetinkaya vd. (2018) Antalya ili 6zelinde milli parklar1 ziyaret edenlerin seyahat
etme motivasyonlarini incelemisler ve aragtirma sonucunda “rahatlamak ve dinlenmek,
stresten uzaklagmak, sehir yasamindan kagmak, dogayla i¢ i¢ce zaman gecirmek, aile,
akraba veya arkadaslarla vakit gecirmek, yeni ve farkl yerler kesfetmek, dogal, kiiltiirel
ve arkeolojik alanlar hakkinda bilgi edinmek, macera yasamak, egzersiz ve aktivitelerde

bulunmak, ¢esitli rekreasyonel etkinliklere katilmak™ faktorlerini bulgulamislardir.

Istanbul’u ziyaret eden Cinli turistlerin seyahat motivasyonlarinn incelendigi bir
calismada (ibis ve Batman, 2018b) "dogal ve kiiltiirel imkanlar, etkinlikler, kalite,
giivenlik, aligveris olanaklari, genel maliyetler" faktorleri turistleri motive edici gekici

faktorler olarak belirlenmistir.

2019 yilinda magara turizmini tercih eden turistleri motive eden faktdrlerin
belirlenmesi i¢in Atsan ve Cetinséz (2019) tarafindan bir ¢alisma yapilmis ve calisma
sonucunda c¢ekici faktorler, dogal giizellikler, saglik, gastronomi, macera, tarihi ve
hikayesi olarak gruplandirilirken tanitim eksikligi ve altyap: sorunlan itici faktorler

olarak gruplandirilmistir.
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Cetinkaya vd. (2019) tarafindan golf turizmi motivasyonlarinin belirlenmesine
yonelik olarak yapilan bir ¢alismada destinasyonun fiziksel nitelikleri, sunulan hizmet ve
imkanlar, destinasyondaki tesisler ve destinasyona ulasilabilirlik ¢ekici faktorler; saglik,
olagan hayattan uzaklasmak, fiziksel aktivitelere katilmak itici faktorler olarak

belirlenmistir.

Yukarida yapilan ¢aligmalarin disinda seyahat motivasyonlar ile ilgili tespit

edilen diger bazi ¢alismalar asagida verilmistir;

- McGehee vd. (1996), Avustralyali turistlerin,

- Ryan ve Glendon (1998), Britanyali turistlerin,

- Sirakaya vd. (2003), Tiirkiye'yi ziyaret eden Japon turistlerin,

- Kim ve Prideaux (2005), Koreye degisik iilkelerden gelen yabanci turistlerin,

- Swanson ve Horridge (2006), hediyelik esya magazalarindan iiriin satin alan turistlerin,

- Park ve Yoon (2009), Kore'ye kirsal turizm etkinliklerine katilmak tizere gelen

turistlerin,

- Jang vd. (2009), tigiincii yas turistlerin,

- Yousefi ve Marzuki (2012), Malezya/Penang 1 ziyaret eden yabanci turistlerin,
- Damijanik ve Sergo (2013), saglk turizmine katilan bireylerin,

- Kasim vd. (2013), Malezya’da bir adaya gelen yerli turistlerin,

- Harman vd. (2013), Istanbul’a turistik amagla gelen gezginlerin,

- Harman (2014), Tiirkiye 'de bagimsiz olarak seyahat eden yerli turistlerin,
seyahat motivasyonlarini tespit etmek i¢in ilgili ¢calismalari yiirtitmiislerdir.

Seyahat motivasyonu ile ilgili daha 6nce yapilmis olan ¢alismalara bakildiginda
itici ve ¢ekici faktorlerin turistlerin segecekleri destinasyonlar i¢in son derece dnemli
oldugu goriilmektedir. Baloglu ve Uysal (1996) da bu faktdrlerin dogru bir sekilde
tanimlanmasinin destinasyonun stratejik pazarlamasinda 6nemli bir rol oynayacagini

vurgulamiglardir.

79



2.5. TEKRAR ZiYARET ETME NiYETIi

Bu kisimda tekrar ziyaret etme niyeti ile bilgiler ele almmustir. Oncelikle kavram
teorik olarak kapsamli sekilde arastirilmis ve ardindan bu kavrami etkileyen faktorler
incelenmistir. Tekrar ziyaret niyeti ile ilgili daha 6nce yapilmis ¢alismalara da bu kisimda

yer verilmistir.
2.5.1. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Kavram

Turistik bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti, turistlerin seyahat satin alma
slireci sonrasinda ortaya koyduklar1 davranissal niyetlerden biridir (Cetinsdz, 2011). Bu
niyet, belirli bir iiriiniin, hizmetin ya da markanin gelecekte yeniden deneyimlenmesini
ifade etmektedir (Zeithaml vd. 1996). Baker ve Crompton (2000), tekrar ziyaret
kavramini, turistlerin ayn1 destinasyona ayni yil icerisinde tekrar gelme arzusu ve/veya
ziyaret sikligii artirma yoniindeki egilimleri olarak tanimlamaktadir. Stylos vd. (2016)
ise bir destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetini, turistin ayni destinasyona tekrar
gitmeye hazir ya da istekli olmasi seklinde agiklamigtir. Diger bir deyisle daha once
ziyaret edilen bir destinasyondan memnun kalinarak o destinasyonu tekrar ziyaret etme
isteginin duyulmasi tekrar ziyaret etme niyeti olarak agiklanabilir. Bu istegin
duyulabilmesi i¢in ge¢miste en az bir kez deneyimlenmis olmas1 gerekmektedir (Hellier
vd. 2003). Wu vd. (2015)’ne gore ise bu ziyaretler bir yil icerisinde tekrarlanmalidir.
Aslinda tekrar ziyaret etme egilimi, satin almaya karar verme siirecinin baglangi¢ noktasi
olmaktan ziyade turist memnuniyetinin bir sonucu olarak kabul edilmektedir (Stylos vd.
2016: 42). Bununla birlikte tatil deneyiminden memnun kalan turistlerin aym
destinasyonu tekrar tercih edecegi yoniinde genel bir inanis da bulunmaktadir (Organ ve
Soydas, 2012: 64). Wang (2004: 101)’in bir destinasyonu birden fazla ziyaret edenlerin
ayni destinasyonu toplam ziyaret edenlerin yarisindan fazla oldugunu tespit ettigi

calismasi da bu bilgiyi dogrular niteliktedir.

Yeniden ziyaret niyeti, bir turistin belirli bir siire i¢cinde bir destinasyona geri
donmeyi planladigini ifade eden zihinsel bir durum olarak tanimlanmaktadir (Celik, vd.
2017: 745). Bu noktada turizm destinasyonlarini ziyarete giden turistlerin niyetlerinin ne
oldugunu daha Oncesinde tahmin edebilmek i¢in ortaya atilan “Planli Davranig

Teorisi”’nden bahsetmek yerinde olacaktir. Bu teori, bir kisinin belli bir davranisi
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sergileme niyetini ve bu davranisi gergeklestirmek i¢in ortaya koydugu bilingli cabanin
motivasyonel bilesenini agiklamayir amaglamaktadir. Teori, bireylerin davranislarini
ongormek ve anlamak i¢in kullanilan 6nemli bir yaklasimdir. Baska bir sekilde ifade
etmek gerekirse “Planli Davranis Teorisi” bir davranisin motivasyonel bilesenlerini ifade
eder ve bir kisinin bu davranisi gerceklestirmek icin gosterecegi bilingli caba derecesini
gosterir (Ajzen, 1991; Fishbein, 1967; Fishbein ve Ajzen, 1975; Fishbein ve Ajzen,
1974).

Tekrar eden ziyaretlerin 6nemine ilk kez Gitelson ve Crompton (1984) dikkat
¢ekmis ve turistik destinasyonlarin siirdiiriilebilirligi agisindan bu tiir ziyaretgilere ihtiyag
duyduklarini ifade etmiglerdir. Tekrarlayan ziyaretler, daimi ziyaretci kazanildiginin bir
gostergesi olup dncelikle turistlerin memnuniyetinin saglandigi ve bunun sonucunda da
sadik ziyaretciler elde edildigi anlamia gelmektedir (Giingor, 2010, s. 35). Ayrica
yeniden ziyaret etme niyetini, turistlerin ayni destinasyonu ziyaret etme sikligi da
etkilemektedir. Ayni1 destinasyonu Onceden ziyaret etmis turistlerin, ilk kez gelen
turistlere kiyasla tekrar ziyaret etme olasiliginin daha yiiksek oldugu bir¢ok calismada
belirtilmistir (Gitelson ve Crompton, 1984; Kozak ve Rimmington, 2000; Kozak, 2002).
Bu noktadan hareketle Gitelson and Crompton (1984)’e gore turistlerin bir destinasyona

yeniden gelmek istemelerinde etkili olan faktorler; (Wang, 2004; Cetin, 2015)

- Tatmin edici olmayan bir deneyim yagsama riskini azaltir.

- Kendi tarzlarinda insanlar: bulacaklarindan emin olurlar.

- Duygusal bir ¢ocukluk baglar: vardir.

- Onceki ziyaretlerinde kagirdiklar: bazi yonleri deneyimlemek icin gelirler.

- Onceden yasadiklar: tatmin edici deneyimleri baskalarina gostermek isterler.

Tekrar ziyaret etme niyeti turizm sektorii agisindan son derece dnemli bir kavram
olmasina karsin igerisinde pek ¢ok faktorii bir arada barindirdigr i¢in ayn1 zamanda da
kompleks bir kavramdir. Bu kavrami zorlu bir siire¢ haline getiren ise turistik Uriinlerin
¢ok ¢esitli olmasi her bir turistin istek ve ihtiyaclarinin kendine has olmasidir (ilban vd.,
2016: 185). Bu nedenle turistler, daha dnce ziyaret ettikleri destinasyon, beklentilerini
yiiksek diizeyde karsilamamis olsa bile yeni bir destinasyona gitmenin daha biiyiik risk
olacagim1 diistinerek daha Once gittikleri destinasyona yeniden gitme egiliminde

olabilirler (Opperman, 1997). Bununla birlikte bazi turistler de daha dnce gidip gordiikleri
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yerden ¢ok memnun kalsalar bile yeni yerler gormek, farkli deneyimler yasamak, degisik
yerler kesfetmek icin bir 6nceki destinasyona yeniden gitmek istemeyebilirler (Kozak,
2000: 70). Bu noktada Schmidhauser (1976)’in c¢alismasindan bahsetmek yerinde
olacaktir. Schmidhauser caligmasinda ayni destinasyona tekrar tekrar giden siirekli
tekrarlayicilar ve tatillerinden memnun olsalar bile yeniden gelmeyen siirekli
degistiriciler olmak tizere iki farkli turist tipi oldugunu belirtir. Baker ve Crompton (2000:
799)’a gore ise asil onemli olan bir destinasyonun tekrar ziyaret edilmesinden ziyade o
destinasyon ile ilgili kulaktan kulaga yayilan olumlu goriiglerdir. Gitelsen ve Crompton
(1984) da konuyla ilgili olarak ¢alismalarinda turistlerin tatil yeri se¢giminde dergi, gazete,
medya, vb. gibi platformlardan bilgi almak yerine aile, akraba, arkadas ve tanidiklarin

referanslarini daha fazla dikkate aldiklarin1 vurgulamigslardir.

Ayrica, turistlerin ayn1 destinasyonu yeniden ziyaret etmeleri, cogunlukla turizm
pazarlamasi yoneticilerinin gelistirdigi ve uyguladig1 stratejilerin bir sonucu olarak
gerceklesmektedir. Bu baglamda, tekrar ziyaret etme niyetinin genellikle ilk ziyaret
deneyiminden elde edilen memnuniyete bagli olarak sekillendigi bilinmektedir (Um vd.
2006: 1145). Memnuniyetin bir sonucu olarak gerceklesen bu yinelenen ziyaretler,
turistlerin bir destinasyonla gelecekte kuracaklari iligkinin belirlenmesinde 6nemli bir
unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Jones, 1998). Diger bir ifadeyle, beklentileri karsilanan ve
destinasyondan memnun ayrilan turistlerin davranigsal niyetlerinin belirlenmesi (Awi ve
Chaipoopirutana, 2014) ve yeniden ziyaretlerinin saglanmasi, ilerleyen siirecte turizm

pazarlamacilar1 ve yoneticileri agisindan 6nemli kolayliklar saglayacaktir.

Tekrarlayan ziyaretlerin turizm pazarlamasi agisindan neden bu kadar 6nem arz
ettigine iliskin birtakim nedenler bulunmaktadir. Bu nedenleri Opperman (2000) su
sekilde siralamistir;

- Tekrarlanan ziyaretler, turist memnuniyetinin bir gostergesidir.

- Bu turistlerin gelecekte benzer davranmislar siirdiirme olasilig yiiksektir.

- Memnun kalan turistler, destinasyonu ¢evrelerine tavsiye edebilir.

- Tekrar ziyaretgilere yonelik pazarlama maliyetleri, ilk ziyaretcilere kiyasla daha

diistiktiir.
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- Ancak bu grup genellikle daha kisa konaklar ve daha az aktiviteye katilir; bu
nedenle yeni turistleri kazanmak ve sadakatlerini saglamak daha fazla ¢aba

gerektirir.

Tekrar ziyaret etme niyeti, turizm alaninda yogun ilgi géren kavramlar arasinda
yer almaktadir (Bayrak¢1 ve Akdag, 2016: 108; ibis ve Batman, 2018: 252). Alanyazinda
bu konuda gerceklestirilen bir¢ok calisma, yeni bir miisteri kazanmanin maliyetinin
mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur (Reichheld ve
Sasser, 1990; Fornell, 1992; Spreng vd. 1995; Cat1 ve Kogoglu, 2008; Ibis ve Batman,
2018). Bu nedenle, tekrarlanan ziyaretler hem bireysel hem de ekonomik agidan énem
arz eden bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Darnell ve Johnson, 2001). Bu
cergevede, turizm pazarlamasi literatiiriinde tekrar ziyaret etme niyeti sik¢a ele alinmuis;
memnuniyet, destinasyon imaji, destinasyon kisiligi, turist deneyimleri, algilanan kalite
ve duygular gibi ¢esitli onciil faktorler tespit edilmistir (Kiigiikergin vd. 2020; Kozak ve
Rimmington, 2000; Zabkar vd. 2010; Zhang vd. 2018; Um vd. 2006; Tosun vd. 2015;
Usakl1 ve Baloglu, 2011; Huang ve Hsu, 2009; Chew ve Jahari, 2014). Goriildiigi iizere,
tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen ¢ok sayida degisken bulunmaktadir. Bu ¢alismada
da tekrar ziyaret etme niyetinin, destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve seyahat
motivasyonu degiskenlerinden etkilenip etkilenmedigi; eger etkileniyorsa bu etkinin

yonii ve niteligi belirlenmeye ¢alisiimistir.
2.5.2. Tekrar Ziyaret Etme Niyetini Etkileyen Faktorler

Giliniimiizdeki rekabetci ortamda destinasyonlarin amaclarindan birisi de siirekli
geri gelen turistler elde etmektir. Ancak bu durumu saglamak i¢in turistlerin tekrar ziyaret
etme niyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesi gereklidir. Ciinkii turistlerin daha dnce
ziyaret ettikleri bir destinasyonu yeniden ziyaret etmeyi istemeleri ¢esitli faktorlere
baglhdir (Kozak ve Rimmington, 2000: 261). Bu nedenle son yillarda turistlerin daha 6nce
gittikleri bir destinasyonu tekrar ziyaret etmelerinin nedenleri arastirilmaktadir (Karakan,

2019: 64).

Mevcut alanyazina bakildiginda bu konuda yapilan ¢aligmalarda arastirmacilar
tarafindan tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen faktorlerin farkli bagliklar altinda

incelendigi goriilmektedir. Ornegin; Sever (2018)’e gore tekrar ziyaret etme niyetini
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etkileyen faktorler, destinasyon imaji, yemek deneyimleri, misafirperverlik, yiyecek-
icecek isletmeleri, konaklama isletmeleri, ulasim ile hijyen ve temizlik olmak iizere yedi
baslik altinda toplanabilir. Metin (2019) de ¢alismasinda yeniden ziyaret etme egilimine
etki eden faktdrleri li¢ baglik (hizmet kalitesi, destinasyon imaj1 ile memnuniyet) halinde
gruplandirmistir. Kalkan (2022) tarafindan yiiriitiilen bir ¢aligmada da bu faktorler Metin
(2019)’in ¢aligmasindaki gibi destinasyon imaj1, hizmet kalitesi ve memnuniyet olarak
ifade edilmistir. Benzer bir siniflandirma da Karagar (2016) tarafindan yapilmis ve tekrar
ziyaret etme niyetini etkileyen faktorler olarak miisteri turist memnuniyeti, destinasyon

imaj1 ile hizmet kalitesi belirtilmistir.

Yapilan diger bazi calismalarda tespit edilen faktorler ise asagidaki gibi

siralanabilir:

1. Ziyaret¢i Memnuniyeti: Bir destinasyonda yasanan genel tatmin seviyesi,
turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini dogrudan etkiler. (Baker ve Crompton,
2000; Kozak, 2001)

2. Kalite Algisi: Turistik hizmetlerin ve sunulan olanaklarin kalitesi, ziyaret¢ilerin
geri donme egiliminde énemli bir rol oynar. (Chen ve Giirsoy, 2001; Frochot ve
Hughes, 2000)

3. Algilanan Deger: Destinasyonun sundugu hizmet ve olanaklarin, harcanan paraya
gore algilanan degeri, tekrar ziyaret etme kararini etkileyebilir. (Petrick, vd. 2001)

4. Gegmis Tatil Deneyimi: Turistlerin ge¢mis ziyaretlerinde yasadiklari deneyimler,
gelecekte ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme isteklerini sekillendirir. (Chen ve
Giirsoy, 2001; Kozak, 2001)

5. Giivenlik Algisi: Bir destinasyonun giivenli oldugu algisi, turistlerin tekrar ziyaret
etme kararinda 6nemli bir faktordiir. (Chen ve Giirsoy, 2001)

6. Destinasyon Imaji: Bir destinasyonun genel olarak nasil algilandig1 ve sunulan
olanaklarin ¢ekiciligi, tekrar ziyaret etme niyetinde belirleyici olabilir. (Milman
ve Pizam, 1995; Ross, 1993)

7. Duygusal Baghlik: Turistlerin bir destinasyona kars1 gelistirdigi duygusal baglar
ve kisisel iliskiler, geri donme isteklerini artirabilir. (Petrick, 2004)
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8. Kiiltiirel Farkhiliklar: Bir destinasyonun sundugu kiiltiirel deneyimlerin
Ozglnliigii ve farklilig1, turistlerin tekrar ziyaret etme egiliminde etkili olabilir.

(Reisinger ve Turner, 1998a, Reisinger ve Turner, 1998b).

Tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen faktorlerin tespitine yonelik daha Once
yapilan calismalara bakildiginda kavrami etkileyen pek ¢ok faktér bulundugu

goriilmektedir.
2.5.3. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ile Ilgili Alanyazin

Seyahat edenlerin neden tekrar ziyaret yaptigin1 anlamak i¢in son yillarda birgok
calisma, destinasyona tekrar ziyaret niyetinin Onciillerine odaklanmistir. Calismalar,
tekrar ziyaret niyetinin baslica Onciillerini memnuniyet (Baker ve Crompton, 2000;
Kozak, 2001; Petrick, Morais ve Norman, 2001; Yiiksel, 2001), kalite ile ilgili yapilar
(Baker ve Crompton, 2000; Chen ve Giirsoy, 2001; Frochot ve Hughes, 2000; Yiiksel,
2001), algilanan deger (Petrick vd. 2001), gecmis tatil deneyimi (Chen ve Giirsoy, 2001;
Kozak, 2001; Petrick vd., 2001), giivenlik (Chen ve Giirsoy, 2001), imaj (Milman ve
Pizam, 1995; Ross, 1993), baglilik (Petrick, 2004) ve kiiltiirel farklilik (Chen ve Giirsoy,
2001; Reisinger ve Turner, 1998) olarak tanimlamistir (Jang ve Feng, 2007: 580).

Tekrar ziyaret etme niyeti ile ilgili ulusal ve uluslararasi literatiirde yapilan bazi

caligmalar kronolojik bir siralamayla asagida verilmektedir:

Opperman (1997) yaptig1 calismada Yeni Zellanda’yi ilk kez ziyaret eden yabanci
turistlerle yeniden ziyaret eden yabanci turistlerin seyahat davramislarini inceledigi
calismasinda her iki grup arasinda farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. Tekrar ziyaret
eden ziyaretciler, Yeni Zelanda'da daha uzun siire kalmalarina ragmen, ¢ok daha az
destinasyon ve cazibe merkezini ziyaret etmektedirler. Bu nedenle, onlarin etkisi, ilk kez
gelen ziyaretcilere kiyasla daha az sayida yer ve cazibe merkezi iizerinde

yogunlasmaktadir.

Petrick (1999) calismasinda golf yapmak icin seyahat eden turistlerin tekrar
ziyaret niyetlerini analiz ederek sadakat, algilanan deger ve memnuniyet degiskenleri ile
tekrar ziyaret niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmistir. Calismada ayrica
golf turistlerinin bazi demografik 6zelliklerine gére anlamli farkliliklar gosterdigi de

ortaya cikmigstir. Petrick (1999) c¢alismasinda tekrarlanan ziyaretlerle ilgili biligsel
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stireclerin anlagilmasinin golf turizmi yapan isletmeler ve destinasyonlar i¢in donemli

ipuclart verecegini de vurgulamaistir.

Tekrar ziyaret etme niyeti, dnceki ziyaretler ve turist memnuniyeti arasindaki
coklu iliskileri iceren bir model 6neren ¢alismasinda Kozak (2001), Britanyal1 turistlerin
Ispanya ve Tiirkiye ziyaretlerinden elde edilen verilere dayanarak gelismis destinasyonlar
ile daha az gelismis destinasyonlar arasindaki farklar1 ortaya koymaktadir. Calismanin
sonucunda genel memnuniyet ve Onceki ziyaret sayisinin, tekrar ziyaret etme niyetini

onemli dlgiide etkiledigi bulunmustur.

Bigne vd. (2001)’nin arastirmasi destinasyon imajinin turistlerin algiladig kalite,
memnuniyet ve davranigsal niyetler iizerindeki etkisini incelemektedir. Arastirma,
destinasyon imajinin kalite, memnuniyet, geri ddnme niyeti ve destinasyonu tavsiye etme

istegi lizerinde dogrudan etkili oldugunu ortaya koymustur.

Rittichainuwat vd. (2002) nin ¢alismasi1 destinasyon imaji, seyahat memnuniyeti,
seyahat motivasyonu ve seyahat engelleri gibi bir dizi seyahat belirleyicisinin bir
destinasyona tekrar ziyaret tiizerindeki toplu etkilerini incelemektedir. Bangkok
Uluslararas1 Havalimani'ndaki uluslararasi turistler {izerinde yapilan arastirma, sosyal ve
cevresel sorunlar, yiyecek-igecek ve konaklama imkanlarinin yeterliligi, yenilik arayisi
ve seyahat engelleri gibi faktorlerin tekrar ziyaret iizerinde etkili oldugunu bulmustur.
Ancak, seyahat memnuniyetinin, diger faktorlerle birlikte degerlendirildiginde, tekrar

ziyaret olasilig1 lizerinde etkisi olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Oztiirk (2004) Kizkalesi yoresini ziyaret eden yerli turistlerin memnuniyet
diizeyleri ile tekrar ziyaret etme egilimleri arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla yaptigi
calismasinda bu  faktorleri  “konaklama”, “yiyecek-icecek  hizmetleri” ve

“misafirperverlik” olarak tespit etmistir.

Cin’den Hong Kong'a gelen turistlerin davranislarini inceleyerek, tekrar ziyaretin
ekonomik faydalarim1i ve turistik davranmistaki farkliliklar1 ortaya koymak amaciyla
yapilan bir ¢aligmada (Wang, 2004) tekrar ziyaret¢ilerin destinasyonda daha uzun siire
kaldig1 ancak daha az aktiviteye katildigi ve yerel yasamla daha fazla ilgilendigi
bulunmustur. Ayrica aligveris ve diger harcamalarda tekrar ziyaretgilerin daha fazla

harcama yaptig1 goriilmiistiir. Bu bulgular, tekrar ziyaretcilerin ekonomik olarak
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destinasyona daha fazla katki sagladigini gostermektedir. Wang (2004) c¢aligmasinda
ayrica bir destinasyona ilk kez gelenler ile yeniden gelenlere yonelik olarak iki farkli

pazarlama stratejisi gelistirmek gerektigini savunmustur.

Lau ve McKercher (2004) da yiiriittiikleri ¢alismada Hong Kong'a gelen ilk kez
ve tekrar ziyaret eden turistlerin motivasyonlarint ve planladiklar1 aktiviteleri
incelemistir. Sonuglar, ilk kez gelen turistlerin kesif yapmaya odaklandigini, tekrar
gelenlerin ise aligveris, yemek ve sosyal etkinlikler gibi tiiketim odakli aktiviteleri tercih
ettigini gostermistir. Bu farkliliklar, turistlerin motivasyonlarina bagli olarak katilmay1

planladiklar1 aktivitelerde belirgin farklar oldugunu ortaya koymaktadir.

Diinya Kupasi ve Olimpiyat Oyunlari gibi diinya ¢apinda biiyiik 6neme sahip olan
etkinliklerin diizenlendigi yerlerin destinasyon imaji, turistlerin yerinde deneyimlerini ve
bu deneyimlerin genel degerlendirmeleriyle davranissal niyetlerini etkiledigini savunan
bir ¢aligma (Lee vd. 2005) destinasyon imajinin farkli boyutlarinin bu deneyimler
tizerinde farkli etkileri oldugunu ve bu etkilerin turistlerin sonraki davranislarini

sekillendirdigini tespit etmistir.

Bir diger calisma (Chen ve Tsai, 2007) destinasyon imaji ve algilanan degerin,
turistlerin davranissal niyetlerine hem dogrudan hem de dolayl etkiler yaptigini ortaya
koymustur. Turistlerin davraniglari, seyahat kalitesi, algilanan deger ve memnuniyet ile

sekillenmektedir.

Hu vd. (2007) Singapur Changi Uluslararas1t Havalimani'ndan ayrilan 424 turistin
memnuniyet, tavsiye ve Singapur'u tekrar ziyaret etme niyetlerini belirlemek {izere
yaptiklar1 ¢alismada “fiyat” faktoriiniin tiim gruplar i¢in memnuniyet {izerinde 6nemsiz
oldugunu, ancak “konaklama ve yiyecek”in Kuzey Amerikalilar, “gekicilikler’in
Avrupalilar ve Asyalilar, “kiiltiir”in ise Okyanusya turistleri i¢in 6nemli oldugunu
bulmustur. Tiim turist gruplarina hitap eden tek bir faktor tespit edilememistir. Ayrica,
tiim turistlerin Singapur'u tavsiye etmeye ve tekrar ziyaret etmeye istekli olduklar

goriilmiistiir.

Yiice vd. tarafindan 2008 yilinda yapilan bir ¢calismada Dogu Ekspresi ile Kars
ilini ziyaret eden turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri incelenmistir. Arastirma

sonuglarina gore, tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin cinsiyet, ziyaret etme sayisi
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ve ziyaret etme nedeni gibi faktorlere bagli olarak farklilik gosterdigi belirlenmistir.
Ayrica, destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyeti izerindeki etkisi analiz edilmistir.
Sonuglar, konfor/gilivenlik, ilgi/macera ve dogal yap1 gibi unsurlarin tekrar ziyaret etme
niyetini olumlu yonde etkiledigini; kiiltiirel kolaylastirmanin olumsuz, kiiltiirel

benzerligin ise etkisiz oldugunu gostermistir.

Rittichainuwat vd. (2008) calismalarinda Tayland'1 ziyaret eden turistlerin seyahat
motivasyonlarii inceleyerek, ilk kez ve tekrar ziyaret edenler arasinda ve farkl
demografik gruplar arasinda belirgin farklar bulmustur. Ayrica, Tayland'1 yeniden ziyaret
etme olasilig1 tizerinde "iyi yemek degeri, aligveris ve ¢esitlilik" ve "yenilik arayis1" gibi

faktorlerin olumlu etkileri oldugu belirlenmistir.

Amac1 destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini
belirlemek olan ve Schuster vd. (2009) tarafindan yiiriitiilen calisma, ABD/Hudson Nehri
Vadisi'ndeki ii¢ turizm toplulugu arasindaki destinasyon imaji farklarini incelerken,
kiiltiirel olanaklarin ziyaretgilerin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli bir etkiye

sahip oldugunu bulgulamistir.

Amaci, turist memnuniyetinin ve dnceki ziyaret sayisinin etkilerine dikkat ederek
turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerinin belirleyicilerini analiz etmek
olan bir caligmada (Alegre ve Cladera, 2009) hem memnuniyet hem de 6nceki ziyaret
sayisinin tekrar ziyaret etme niyeti tlizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu

bulgulanmustir.

Glingor (2010)tin ¢alismasinda Antalya'nin farkli destinasyon niteliklerinin
ziyaret¢ci memnuniyetini dogrudan etkiledigi ve bu memnuniyetin gelecekteki ziyaretci
davraniglar1 lizerinde Onemli bir rol oynadigi bulunmustur. Caligmada genel tatil
memnuniyetini ve gelecekteki ziyaret¢i davranislarini etkileyen faktorlerin hepsi 6nemli
bulunmus, ancak en etkili olanlarin konaklama isletmelerine ait nitelikler oldugu

gorilmiistiir.

Alegre ve Garau (2010) farkl: bir ¢calismaya imza atarak ¢alismalarinda turistlerin
memnuniyetleri gibi memnuniyetsizliklerinin de tekrar ziyaret etme niyetini etkileyecegi

tezini ileri stirmiiglerdir.

88



Som ve Baderneh (2011)’in ¢aligmasinda tekrar ziyaret niyeti ile memnuniyeti
arasindaki iligkileri daha kapsamli bir sekilde agiklayan yeni bir model 6nerilmektedir.
Bu model, destinasyon imaji, algilanan deger, yenilik arayis1 ve uzaklik gibi degiskenler
dikkate alinarak tekrar ziyaret etme niyetini zamansal bir bakis agisiyla 6l¢meyi

Onermektedir.

Fransiz, Ingiliz ve Alman turistlerden toplanan verilerle, yapilan bir ¢aliymada
(Assaker vd., 2011) yenilik arayisi, destinasyon imaj1 ve genel memnuniyet diizeylerinin
tekrar ziyaret etme niyetleri tizerindeki etkileri incelenmistir. Bulgular, gezginler arasinda
yenilik arayisinin ve diisiik memnuniyetin, hemen geri donme niyetini azalttigini, buna
karsilik pozitif bir destinasyon imajinin hem hemen hem de gelecekte geri donme niyetini

artirdigin1 gostermektedir.

Tekrar ziyaret etme niyeti, turizmde hayatta kalma ve biliylime i¢in kritik bir
faktordiir. Bu konuda yapilan bir calismada, destinasyon imaji ve motivasyonun turist
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkileri incelenmigtir. 268
ziyaretciden veri toplanmis ve analiz edilmistir. Sonuclar, destinasyon imaji ve
motivasyonun turist memnuniyetini etkiledigini ve memnuniyetin tekrar ziyaret etme

niyetini dogrudan etkiledigini gostermistir (Pratminingsih vd., 2014).

Kim ve Lee 2015 yilinda yaptiklar1 ¢alismada destinasyon kisiligi ve imajinin,

tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde dogrudan etkili oldugu sonucuna varmislardir.

Umur ve Eren (2015a) ¢aligmalarinda Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden yabanci
turistlerin destinasyon imaji ve kisiligi algilamalarmin ziyaretci memnuniyeti ve
gelecekteki ziyaret¢i davranislar: lizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Bu
amagla, destinasyon imaj1 ve kisiligi bagimsiz degiskenler olarak, ziyaret¢i memnuniyeti
ve gelecekteki davranislar ise bagimli degiskenler olarak ele alinmistir. Kapadokya’y1
ziyaret eden yabanci turistlerle anket yoluyla veri toplanmis ve analiz i¢in gesitli
istatistiksel yontemler kullanilmistir. Sonuglar, turistlerin Kapadokya’nin imaj1 ve kisiligi
algilamalarinin yiiksek ve olumlu oldugunu, bu algilamalarin ziyaret¢i memnuniyeti ve
gelecekteki ziyaret¢i davranislari ile anlamli iliskiler icerdigini gdstermistir. Destinasyon
imaj1 ve kisiliginin, turistlerin memnuniyet diizeylerini ve gelecekteki ziyaret etme

niyetlerini etkiledigi belirlenmistir.
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Timur (2015) da termal turizme katilan turistlerin algiladiklar1 hizmet kalitesi ile
destinasyon kisiliginin yeniden ziyaret etme egilimi lizerindeki etkisini belirlemek {izere

yuriittiigii ¢alismada bu ii¢ degisken arasinda pozitif yonde bir iliski oldugunu saptamistir.

Kapadokya Bolgesi’nin destinasyon imajina etki eden faktorleri tespit etmek
amaciyla Eren (2015) tarafindan yapilan ¢alismada imaj ile tekrar ziyaret niyeti arasinda

anlamli bir iliskiden s6z edilebilecegi belirtilmistir.

Zhang, vd. (2018) iilke imaj1 ve destinasyon imaji1 gibi algilanan imajlarin,
unutulmaz deneyimler ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskileri inceleyen bir
model gelistirdikleri ¢aligmalarinda iilke ve destinasyon imajlarinin tekrar ziyaret etme

niyetini etkiledigini ortaya ¢ikarmislardir.

Sacli, vd. (2019) tarafindan yapilan ulusal bir calismada Adana’da diizenlenen
Portakal Cicegi Karnavali’na katilan yerli turistlerin algiladiklar1 imaj ile tekrar ziyaret
etme niyetleri arasindaki iligki analiz edilmis ve ¢alisma sonucunda bu iki degisken

arasinda pozitif yonde anlamli bir iligskinin oldugu tespit edilmistir.

Cankir1 Karatekin Universitesi dgrencilerinin Ilgaz Dagi Milli Parki’nmn imajma
yonelik algilarin1 6lgmeyi amaglayan ulusal bir ¢alismada (Oztiirk ve Sahbaz, 2019)
algilanan destinasyon imaj1 ile tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme niyeti

arasinda olumlu bir iligki bulundugu goriilmektedir.

Mevcut alanyazinda tekrar ziyaret etme niyetinin bir degisken olarak tek basina
ele alindig1 bir calismaya rastlanmamis olmakla birlikte kavram pek ¢ok degisken ile

birlikte ele alinip farkli yonleriyle bir¢ok arastirmaci tarafindan ¢alisilmis ve tartigilmistir.
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UCUNCU BOLUM
3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu béliimde arastirmanin modeli ve hipotezleri, evreni ve 6rneklemi, veri toplama
ara¢ ve teknikleri, pilot uygulamasi, veri toplama siireci detayli olarak agiklanmig ve

arastirmada kullanilan 6l¢ekler hakkinda bilgiler verilmistir.
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Destinasyon imaji, destinasyon kisiligi, seyahat motivasyonu ile tekrar ziyaret
niyeti arasindaki iligkiyi tespit etmeye yonelik olusturulan hipotezlerin agik sekilde ifade
edilebilmesi ve analiz yapilabilmesi amaciyla (Karasar, 2012) bir model yardimiyla
sekilsel olarak gosterilmesinin ¢alismay1 daha anlasilir hale getirecegi diisiiniilmektedir.

Bu amag dogrultusunda arastirmanin modeli asagidaki gibidir:

DESTINASYON o SEYAHAT
iMAJI MOTIiVASYONU
H3
H1 H6
H4
v
DESTINASYON TEKRAR ZiYARET
H5
KiSiLiGi > ETME NiYETi

Sekil 1: Arastirma Modeli

Calisgmanin arastirma sorularini test etmek {izere olusturulan hipotezler asagida

verilmektedir:
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H1: Destinasyon imajinin destinasyon kisiligi iizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.
H2: Destinasyon imajinin seyahat motivasyonu iizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardur.

H3: Destinasyon kisiliginin seyahat motivasyonu iizerinde pozitif yonlii bir etkisi

vardrr.

H4: Destinasyon imajimin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif yonlii bir etkisi

vardir.

H5: Destinasyon kigsiliginin tekrar zZiyaret etme niyeti iizerinde pozitif yonlii bir etkisi

vardrr.

HG6: Seyahat motivasyonunun tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif yonlii bir etkisi

vardir.

H7: Turistlerin destinasyon imajini algilamalar: cinsiyetleri itibariyle farklilik gosterir.
HS8: Turistlerin destinasyon imajini algilamalar: yaslari itibariyle farklilik gosterir.
H9Y: Turistlerin destinasyon imajini algilamalar: gelirleri itibariyle farklilik gosterir.
H10: Turistlerin destinasyon imajini algilamalari egitimleri itibariyle farklilik gosterir.

H11: Turistlerin destinasyon imajint algilamalart meslekleri itibariyle farklhilik

gosterir.

H12: Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalar1 cinsiyetleri itibariyle farklhihk

gosterir.
H13: Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalar: yagslari itibariyle farklilik gosterir.
H14: Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalar: gelirleri itibariyle farklilik gosterir.

H15: Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalart egitimleri itibariyle farklhihk

gosterir.

H16: Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalart meslekleri itibariyle farklhilik

gosterir.
H17: Turistlerin seyahat motivasyonlari cinsiyetleri itibariyle farklilik gosterir.

H18: Turistlerin seyahat motivasyonlart yaslari itibariyle farklilik gésterir.
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H19: Turistlerin seyahat motivasyonlar: gelirleri itibariyle farklilik gosterir.
H20: Turistlerin seyahat motivasyonlar: egitimleri itibariyle farklilik gosterir.
H21: Turistlerin seyahat motivasyonlart meslekleri itibariyle farklihik gosterir.
H?22: Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti cinsiyetleri itibariyle farklilik gosterir.
H23: Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti yaslari itibariyle farklilik gosterir.
H?24: Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti gelirleri itibariyle farklilik gosterir.
H25: Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti egitimleri itibariyle farklilik gosterir.
H26: Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti meslekleri itibariyle farklilik gosterir.

Destinasyon imajinin, destinasyon kisiligini iizerindeki etkisini aragtiran
calismalarda bu iki kavram arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Hosany vd.
(2006) yaptiklar1 ¢alismada imajin kisilik ile ¢ok yakin iliskili oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Prayag (2007) da calismasinda imaj ve kisilik arasinda bir iligki oldugunu
savunmaktadir. Phou (2013) da bu iki kavram arasinda pozitif bir iliski oldugunu yaptigi
calisma ile ortaya koymustur. Ekinci vd. (2007) calismalarinda bu ¢alismalar1 destekler
nitelikte bir sonuca ulasmis ve imajin kisilik iizerinde pozitif yonde bir etkisi oldugunu
ortaya koymuslardir. Ekinci ve Hosany (2006) ise calismalarinda imaj ile kisilik
arasindaki iligkiyi gerekceleri ile birlikte agiklamis ve 6zellikle destinasyonun eglenceli
kisiliginin destinasyon imaj1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu vurgulamislardir.
Destinasyon imajinin destinasyon kisiligini etkiledigi sonucuna ulasan bir baska ¢alisma
ise Chen ve Pou (2013) tarafindan yapilmistir. Papadimitriou vd. (2015) de yaptiklari
calismada yukaridaki ¢alismalar ile benzer bir sonuca ulasmislar ve imaj ile kisilik

arasinda anlamli bir iligki oldugunu tespit etmislerdir.

Bu konuda yapilan ulusal ¢caligmalar da bulunmaktadir. Aydin ili 6zelinde yapilan
bir ¢aligmada algilanan destinasyon imaji ile destinasyon kisiligi arasinda pozitif yonde
anlaml bir iligki oldugu tespit edilmistir (Zengin, vd. 2019). Kis turizmi iizerine yapilan
bir bagka caligmada destinasyon imajimin kisilik iizerinde anlamli bir etkisi oldugu
bulgulanmistir (Saglik ve Tirkeri, 2015). Okul vd. (2020) tarafindan yapilan bir

calismada da imaj ve kisilik arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski oldugu ortaya
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konmustur. Diger bir calismada da imaj ve kisilik arasinda pozitif yonlii ve giiglii bir iligki

oldugu tespit edilmistir (Artuger ve Cetinsdz, 2014).

Bu bilgiler 1s1g1nda destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki iliskiyi

ortaya ¢ikarmak tlizere asagidaki hipotez olusturulmustur:
H1: Destinasyon imajinin destinasyon kisiligi iizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Destinasyon imajinin turistlerin seyahat etmeye karar verme siireglerinde en
giivenilir kaynak olarak ifade edilebilir (Beerli ve Martin, 2004). Bu imaj1 olustururken
turistleri ¢ekecek destinasyona 6zgii degerleri ortaya c¢ikarmak gerekmektedir. Ciinkii
Laws vd. (2002)’ye gore turistik bir destinasyonun imaji iki etmene bagli olup bu
etmenlerden birisi destinasyonun kendisine has unsurlara sahip olmasi digeri ise turistleri
destinasyona nasil ¢ekecegidir. Diger yandan bir destinasyonun sahip oldugu o6zellikler
turistler agisindan seyahat motivasyonu olarak kabul edilir ve destinasyon tercihinde
onemli bir husus olarak karsimiza ¢ikar (Wong, 2011). Bagka bir ifade ile bir
destinasyonun sahip oldugu o&zellikler turistlerin o destinasyonu seg¢mesinde etkili
olmaktadir (Meng vd. 2008). Bununla birlikte destinasyon imajinin algilanis1 turistler
tarafindan farkli olabilmektedir. Bu farkliligin birgok nedeni olabilecegi gibi turistlerin
hangi amaglarla seyahat etmek istedikleri de 6nemlidir (Li ve Vogelsong, 2002). Ayrica
potansiyel turiste destinasyonun ilk izlenimini veren imaj 6znel bir kavram olmakla
birlikte evrensel bir dneme de haizdir. Destinasyon imaj1 turistlerin seyahat etmeye karar
verme davranigini (siirecini) ve ayni zamanda da destinasyon sec¢imini etkileyecegi igin
onemli bir motivasyon kaynagi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sahin ve Kog, 2021).
Ekinci ve Hosany (2006)’e gore de kendine 6zgili ve duygusal niteliklere sahip ¢ekici bir

destinasyon turistlerin se¢im davranislarini olumlu yonde etkilemektedir.

Bu bilgilerden hareketle destinasyon imajinin turistlerin seyahat motivasyonlari

tizerinde anlamli bir etkisi olup olmadig1 asagidaki hipotezle test edilecektir:

H2: Destinasyon imajinin turistlerin seyahat motivasyonu iizerinde pozitif yonlii bir

etkisi vardir.

Seyahat etme motivasyonu olan turistler deniz-kum-giines, dogal giizellikler,
tarihi yapilar, kiiltiirel degerler gibi ¢ekiciliklere sahip pek cok destinasyonu ayni anda

bulabilme imkanina sahiptir. Destinasyon pazarlamasinda bu gibi niteliklerin
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kullanilmast  destinasyonu rakiplerinin karsisinda avantajli duruma getirmeye
yetmeyebilir. Bu nedenle destinasyona kisilik kazandirmak destinasyonu rakiplerinden
bir adim 6ne gecirmek i¢in dnemli bir faktordiir (Usakli ve Baloglu, 2011: 2015). Ayrica
destinasyon kisiligi ¢alismalar1 turistlerin kendi g¢evrelerini seyahate motive etmede
destinasyonlara olumlu yonde katkilar saglamaktadir (Ekinci vd. 2007; Usakli ve
Baloglu, 2011).

Ekinci ve Hosany (2006) yaptiklar1 calismada destinasyonlarin da bir marka ya da
bir iirlin olarak degerlendirilebilecegini ortaya ¢ikarmislardir. Bu noktadan hareketle
destinasyonlarin pazarlanmasinda ve markalagsmasinda destinasyon kisiligi kavraminin
one ciktigr goriilmektedir. Kisiligi kuvvetli olan destinasyonlar rakipleri karsisinda bir
adim 6ne geg¢mektedir. Bu destinasyonlar turistlerin seyahat etme motivasyonlarini

artirarak satin alma kararlarini olumlu yonde etkilemektedir (Okul vd. 2020).

Bu baglamda caligmada destinasyon kisiliginin turistlerin seyahat motivasyonlari

tizerindeki etkisi agsagidaki hipotezle sinanacaktir:

H3: Destinasyon kisiliginin turistlerin seyahat motivasyonu iizerinde pozitif yonlii bir

etkisi vardur.

Imaj giiniimiizde turistik destinasyonlar i¢in dnemli bir kavram haline gelmistir.
Cinkii 1maj destinasyonlarin rekabet avantajina sahip olmasinda, turistlerin
destinasyonlar1 se¢im siireclerinde ve destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri tizerinde
onemli bir unsurdur (Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004). Ayrica
destinasyon imaji1 turistlerin seyahate ¢ikmadan dnce satin alma karar siirecleri {izerinde
etkili olurken ayn1 zamanda destinasyonda gecirilen vaktin ve deneyimin ise seyahatten
sonraki davranig ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde de etkisi oldugu varsayilmaktadir
(Chen ve Tsai, 2007). Bununla birlikte turistik iiriinlerin soyut nitelikte olmast ve
turistlerin seyahat dncesi deneyime ve gergege dayali sinirli bilgisi oldugundan imajin
destinasyonu temsil ettigine ve turistlerin satin alma kararlar ile ziyaret etme nedenlerini
belirlemede 6nemli bir faktdr olduguna inanilmaktadir. Bu nedenle destinasyon imaji ile
seyahat sonrasi davraniglar arasindaki iliskinin belirlenmesi hem destinasyon
yoneticilerine hem de pazarlamacilarina turistlerin zihinlerindeki imajlarini dogru sekilde

konumlandirabilme imkan1 sunmaktadir. Ayrica destinasyon imajinin ziyaret
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sonrasindaki davranislar izerindeki etkisi ilgili alanyazinda ihmal edilmis bir konu olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Tekrar ziyaret etme niyeti turist davraniglarinin belirleyicisi
olmast bakimindan 6nem arz etmektedir (Tas¢1 ve Gartner, 2007). Bununla birlikte
seyahat oncesi potansiyel turistlere bir destinasyonla ilgili pozitif yonde ne kadar ¢ok bilgi
verilirse turistlerin destinasyonla ilgili algiladiklar1 imaj da o denli pozitif olacaktir.
Boylece turistin o destinasyonu ziyaret etme egilimi de artacaktir (Murphy vd. 2007).
Ayrica destinasyon imaji turistlerin herhangi bir turistik destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetlerinin énemli bir belirleyicisidir (Inan vd. 2011: 488). Diger bir ifade ile algilanan
destinasyon imaj1 turistlerin davranigsal niyetlerini etkileyen bir faktordiir (Roig ve
Clave, 2016). Chi ve Qu (2008)’nun c¢alismalar1 da bu bilgiyi dogrular nitelikte olup
calisma, destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyetini dogrudan etkileyen 6énemli bir
faktor oldugunu gostermistir. Bu iki kavram tizerine daha once yapilan diger ¢alismalar
da destinasyon imaj1 ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu
ortaya ¢ikarmistir (Millman ve Pizam, 1995; Bigne vd. 2001; Lee vd. 2005, Oztiirk ve
Sahbaz, 2017; Oztiirk ve Sahbaz, 2018; Ozdemir, 2019; Qu vd. 2011).

Aciklamalar dogrultusunda destinasyon imajinin turistlerin tekrar ziyaret etme

niyetleri lizerindeki etkisi asagidaki hipotez ile sinanacaktir:

HA4: Destinasyon imajinmin turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif yonlii

bir etkisi vardir.

Bir destinasyonun sahip oldugu kisilik turistlerin tercih ve kullanim sikligini,
olumlu duygularini, baglilik ve itimat diizeylerini artirmakta ve turistik iiriin
cesitlendirmesi igin bir zemin olusturmaktadir (Giidiik, 2016: 334). Ozellikle turistik
destinasyonlar arasindaki rekabetin her gecen giin arttig1 giiniimiizde bu destinasyonlarin
sahip oldugu kisilik 6zellikleri bu yerlerin tercih edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Okul vd. 2020: 32). Giliniimiizde marka kent olmanin 6neminin farkinda olan
destinasyonlar kendilerine 6zgii kisilik 6zelliklerini turistlere gosterebilmek i¢in ¢aba sarf
etmekte ve kendilerini rakip destinasyonlardan ayirt etmeye c¢alismaktadirlar. Bunun
sonucunda da turistlerin tekrar ziyaret etme gibi davranigsal niyetleri olumlu yonde
etkilenmekte ve ayrica turistler ile destinasyon arasinda da bir bag olugsmaktadir (Chen ve
Phou, 2013; Hultman, 2015). Bu bag destinasyona daha fazla duygusal ve hatta ruhsal

ozellikler getirir. Boylece turistlerin zihninde yagayan ve samimi bir kimlik olusturur (Ye,
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2012). Destinasyon kisiligi ayrica destinasyon ile turist arasinda da duygusal bag kurarak
turistlerin bolgeyi tekrar ziyaret etme egilimini artirmaktadir (Ekinci vd. 2007; Chen ve
Phou, 2013). Duygusal ve kendine 6zgil niteliklere sahip kisiligi olan bir destinasyon
turistlerin satin alma kararlar1 ile tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir (Ekinci ve Hosany, 2006). Kozak vd. (2005: 54) yaptiklar1 calismada turistlerin,
destinasyonlar1 olumlu bir kimlik ve kisilikle hatirladiklarinda, bu yerleri yeniden ziyaret
etme ve bagkalarina tavsiye etme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu iddia
etmektedirler. Diger bir ifade ile destinasyonu olumlu kisilik 6zellikleriyle algilayan
turistlerin, bu bdlgeyi yeniden ziyaret etme olasiliklar1 diger bireylerden daha yiiksektir

(Castro vd., 2007: 184).

Destinasyon kisiliginin tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini tespit etmeye
yonelik yapilan calismalarda turistlerin tatil icin segtikleri destinasyonun kisilik
ozelliklerini, kendi kisilik 6zellikleri ile karsilagtirdiklari, birbirine benzeyen ve birbiriyle
ortiisen Ozelliklerin var oldugu destinasyonlar tekrar ziyaret etme egiliminde olduklari
tespit edilmistir (Ekinci vd. 2007; Usakli ve Baloglu, 2011). Mevcut alanyazinda
destinasyon kisiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak {izere
yapilan ¢ogu calismada bu iki de§isken arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu tespit
edilmistir (Kilic ve Sop, 2012; Kim ve Lee, 2015; Zeugner-Roth ve Zabkar, 2015).
(Ekinci, vd. 2007; Usakli ve Baloglu, 2011; Xie ve Lee, 2013; Hultman vd. 2015;
Ajanovic ve Cizel, 2016; Isik ve Ozkan, 2019). Ancak Murphy vd. (2007) yaptiklart
calismada destinasyon kisiligi ile turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri

arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliski olmadigini ortaya koymuslardir.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda HS hipotezi ile destinasyon kisiliginin

tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisi sinanacaktir:

H5: Destinasyon kisiliginin turistlerin tekrar Ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif yonlii

bir etkisi vardir.

Alanyazinda seyahat motivasyonunun tekrar ziyaret etme niyeti ile
iligkilendirilerek sik¢a calisildigi goriilmektedir (Rittichainuwat vd. 2008; Lau ve
McKercher, 2004; Baloglu, 2000). Bu caligmalarda turistlerin ayni destinasyonu tekrar

tercih etmelerini saglayan nedenler arastirilmaktadir. Ornegin, Alegre ve Cladera (2009)
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yaptiklar1 ¢aligmada turistik bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinin belirleyici
faktorlerini arastirmiglar ve bu faktorlerden birinin de seyahat motivasyonu oldugunu
tespit etmislerdir. Jang ve Feng (2007) de aymi turistik destinasyonu tekrar ziyaret
edenlerin seyahat motivasyonlarini belirlemek tizere yaptiklar1 bir arastirmada
destinasyonun imaji1, hizmetin kalitesi, memnuniyet diizeyi, glivenlik, algilanan deger
gibi faktorlerin tekrar ziyaret etmede etkili olan motivasyon faktorleri oldugunu tespit
etmiglerdir. Chang (2013), tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde seyahat motivasyonunun,
deneyimin ve algilanan degerin etkilerini incelemistir. Aragtirmanin sonucunda, yalnizca
deneyimin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde etkili oldugu, motivasyon ve algilanan

degerin ise tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde anlamli bir etkisi olmadigi belirlenmistir.

Turistlerin seyahat motivasyonlar1 ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki
iliskiyi inceleyen ¢alismalardan bazilarinda sadece itici faktorlerin (Huang ve Hsu, 2009;
Lee vd. 2014; Thiumsak ve Ruangkanjanases, 2016), bazilarinda yalnizca ¢ekici
faktorlerin (Bayrake¢1 ve Akdag, 2016; Rittichainuwat vd. 2003), bazilarinda ise itici ve
cekici faktorlerin birlikte ele alinarak (Baniya vd. 2017; Khuong ve Ha, 2014; Lee vd.
2017; Rittichainuvat vd. 2008; Seyanont, 2017) analiz edildikleri gériilmektedir. Itici
faktorler lizerinden yapilan ¢alismalardan birinde (Baloglu, 2000) bu faktorlerin tekrar
ziyaret etme niyeti lizerinde dogrudan bir etkisinin olmadig bildirilmistir. Bu ¢calismanin
aksine Huang ve Hsu (2009) yaptiklari ¢caligsmada itici faktdrlerin turistlerin tekrar ziyaret
etme niyetleri lizerinde son derece etkin oldugunu tespit etmislerdir. Lee vd. (2014) de
itici faktorlerin turistlerin belirli bir destinasyonu tekrar ziyaret etmelerinde dnemli bir
motivasyon oldugunu ortaya koymuslardir. Seyahat motivasyonunun yeniden ziyaret
etme niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirten bir bagka ¢aligma da
Thiumsak ve Ruangkanjanases (2016) tarafindan yapilmistir. Cekici faktorler iizerinden
seyahat motivasyonu kavramini ele alip tekrar ziyaret etme niyetini analiz eden
caligmalardan birisi Rittichainuwat vd. (2003) tarafindan yapilmis ve bu ¢alismada ¢ekici
faktorlerin bir destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetini etkiledigi ortaya ¢ikarilmigtir.
Bayrakc1 ve Akdag (2016) da cekici faktorlerin turistlerin bir destinasyonu yeniden
ziyaret etme niyetleri lizerinde anlamli bir etkisi oldugunu bulgulamislardir. Hem itici
hem de ¢ekici faktorleri bir araya getirerek seyahat motivasyonunu bir biitiin halinde ele

alan ve bu faktorlerin turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini arastiran ¢aligmalardan
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birisi Rittichainuwat vd. (2008) tarafindan yapilmis ve bu ¢aligma sonucunda ister itici
ister ¢ekici olsun seyahat motivasyonlarinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde pozitif bir
etkisi oldugunu kanitlamislardir. Prayag ve Ryan (2011) da itici ve ¢ekici faktorlerin
seyahat motivasyonlar1 iizerinde etkili oldugunu sonucuna ulasmislardir. Itici ve cekici
faktorlerin yeniden ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigini tespit eden bir ¢aligma
da Khuong ve Ha (2014) tarafindan yapilmistir. Baniya vd. (2017) tarafindan yapilan bir
caligmada ise itici faktorler ile tekrar ziyaret niyeti arasinda bir iliski bulunmamakla

birlikte ¢ekici faktorler ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Yapilan bu ¢alismada da seyahat motivasyonunun tekrar ziyaret niyeti tizerindeki

etkisi olup olmadigini belirlemek tizere H6 hipotezi olusturulmustur:

H6: Seyahat motivasyonunun turistlerin tekrar Ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif

yonlii bir etkisi vardir.

Albayrak ve Ozkul (2013)’a gore de turistik iiriin satin alma karar siireci pek ¢cok
faktorden etkilenmektedir. Bu faktorlerden birisi de destinasyonun imajidir. Bu imajin
yas, egitim, gelir gibi sosyo-demografik 6zelliklerden etkilendigi bilinmektedir. Baska
bir ifade ile sosyo-demografik faktorler imaj algisimi etkilemektedir (Bilim ve Bilim,
2014). Ornegin kadimlarin erkeklere nazaran turistik destinasyonlar1 daha olumlu
degerlendirdikleri bulgulanmistir. Yasin biligsel algilamay1 daha fazla etkiledigi, yas
ilerledik¢e destinasyonlart olumlu algilama ihtimalinin artti1 goriilmektedir. Turistlerin
uluslart da ozellikle duygusal algilamalarda etkili olmaktadir (Beerli ve Martin, 2004).
Bir bagka calismaya gore de sosyo-demografik 6zellikler arasinda en fazla yas ile egitim
diizeyinin imaj1 etkiledigi goriilmektedir. Amerika’ya giden Alman turistler lizerinde
yapilan bir ¢aligmanin sonucuna gore imaj algisini farklilagtiran en 6nemli faktoriin yas
oldugu tespit edilmistir (Baloglu, 1997). Canak¢t vd. (2019) tarafindan yapilan bir
calismada Kars ilini ziyaret eden turistlerin algiladiklar1 destinasyon imajinin demografik
ozelliklere (cinsiyet, yas grubu, egitim durumu) gore anlaml farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Yine ayni sekilde Kiyci (2010) tarafindan yapilan diger bir calismada da
Amasra’nin destinasyon imajinin ilgeyi ziyarete gelen turistlerin cinsiyet, yas grubu ve
egitim durumuna gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Yarash (2007)’ya gore ise
destinasyon imaji ile cinsiyet arasinda anlamli bir farkliliktan s6z edilebilirken yas grubu

ve egitim durumu ile destinasyon imaji arasinda anlamli bir farkliliktan s6z
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edilememektedir. Yama¢ ve Zengin (2015) tarafindan yapilan bir caligmada da
destinasyon imajinin egitim durumu ve gelir diizeyine gore anlamli farklilik gosterdigi,

cinsiyet ve yag grubuna gore ise anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Agiklamalar dogrultusunda seyahat Oncesi, esnasi ve sonrasi davraniglarin
toplamindan olusan imaj1 belirleyen en Onemli degiskenlerden birisi olan sosyo-
demografik 6zelliklerin (Akyurt ve Atay, 2009) turistlerin algiladiklari destinasyon imaji

tizerinde bir farklilik gosterip gostermedigi asagidaki hipotezler ile sinanacaktir:

H7: Turistlerin destinasyon imajini algilamalar: cinsiyetleri itibariyle farklilik gosterir.
HS8: Turistlerin destinasyon imajini algilamalar: yaslari itibariyle farkhilik gosterir.
H9Y: Turistlerin destinasyon imajini algilamalar: gelirleri itibariyle farklilik gosterir.
H10: Turistlerin destinasyon imajini algilamalart egitimleri itibariyle farklilik gosterir.

Hl11: Turistlerin destinasyon imajini algilamalart meslekleri itibariyle farklhilik

gosterir.

Destinasyon kisiligi, turistik destinasyonlarin sahip oldugu niteliklerin metaforlar
tizerinden belirlenerek olumlu etki olusturabilecek olanlarim kullanimi yoluyla
destinasyonun turistlerin akillarinda pozitif sekilde konumlandirilmasi c¢abalarin
icermektedir. Bununla birlikte turistler destinasyonlar1 degisik sekillerde algilamakta ve
hangi destinasyonu segecegine dair farkli kararlar vermektedirler. Her bir turistin tatil
satin alma karar siirecinde pek c¢ok sayida unsur etkili olmakla birlikte turistin sahip
oldugu kisilik 6zellikleri bu unsurlar arasinda en dnemlilerinden birisi olarak karsimiza

cikmaktadir (Zorlu vd. 2017).

Bununla birlikte giiniimiiz yogun rekabet ortaminda varliklarin1 devam ettirmek
isteyen destinasyon ydneticileri, pazarlamacilari, orgiitleri ve isletmecilerinin pek ¢ok
secenek arasindan kendi destinasyonlarinin tercih edilebilmesi saglamak amaciyla
markalagsmalari, markalagsma i¢in de destinasyonun kisilik o6zelliklerini 6n plana
cikarmalar1 gerekmektedir. Ciinkii turistler i¢in kendi kisilik 6zellikleri ile destinasyonun
sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin birbiriyle uyumlu olmasi tekrar ziyaret etme niyetinin
olugmasinda son derece Onemlidir (Usakli ve Baloglu, 2011; Chen ve Phou, 2013;
Apostolopoulou ve Papadimitriou, 2015).
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Bu baglamda Zorlu vd. (2017) tarafindan yapilan bir ¢alismada destinasyon
kisiligi algisinda turistlerin kisilik 6zelliklerinin etkisi oldugu ortaya konmustur. Burnaz
ve Ayyildiz (2017)’1n Trabzon’da yaptiklar1 bir calismada da demografik 6zellikler ile

algilanan destinasyon kisiligi arasinda anlamli farklar oldugu tespit edilmistir.

Bu bilgiler 15181nda turistlerin sosyo-demografik 6zellikleri ile destinasyon kisiligi
arasinda bir iliski olup olmadigini test etmek amaciyla H12, H13, H14, H15, H16 hipotezi

olusturulmustur:

H12: Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalar: cinsiyetleri itibariyle farklhilhk

gosterir.
H13: Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalari yaslari itibariyle farkhilik gosterir.
H14: Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalari gelirleri itibariyle farklilik gosterir.

H15: Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalary egitimleri itibariyle farkhilik

gosterir.

H16: Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalart meslekleri itibariyle farklhilik

gosterir.

Turizm sektoriinlin genel olarak turistlerin istek, ihtiyag, ilgi duyduklari alanlar ve
demografik 6zelliklerine gore sekil aldigini sOylenebilir. Turistlerin kisilik 6zelliklerine
gore Uriin hazirlamak, hizmete sunmak, memnun kalmalarin1 saglamak ve pazar1 dogru
boliimlendirmek icin seyahat motivasyonlarinin bilinmesi sarttir (Akgilindiiz ve
Kizilcalioglu, 2016: 829; Francis, 2003). Beerli ve Martin (2004: 624) destinasyon
tercihinde bolgenin sosyal yapisi, ekonomik kosullar1 ve kiiltlirel degerlerinin yan1 sira
turistlerin yas, cinsiyet, egitim, gelir durumu gibi demografik 6zelliklerinin de etkili
oldugunu vurgulamaktadirlar. Yine ayn1 sekilde Grimm vd. (2009) ve Yeoman vd. (2013)
da destinasyon se¢iminde ekonomik, sosyal ve politik faktorlerin yani sira demografik
faktorlerin de destinasyon sec¢iminde etkili oldugunu iddia etmektedirler. Kotler vd.
(1999: 181) ile Ico6z (2001: 78) demografik dzelliklerden yas grubu, cinsiyet, egitim
durumu, gelir diizeyi gibi degiskenlerin turistlerin davranisini etkileyen Onemli
degiskenler oldugunu ifade etmektedirler. Bununla birlikte destinasyonlar turistleri
kendilerine ¢ekebilmek i¢in farkli {iriinler sunmakta ve turistler de bu iiriinlerden

istedigini secebilmektedir (Crompton, 1992). Fiyat, mesafe, risk gibi unsurlar destinasyon
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secimini etkiledigi gibi yas, gelir ve kisilik gibi unsurlar da destinasyon se¢iminde etkili

olmaktadir (Crompton, 1979).

Bu konuda alanyazindaki bazi calismalarin sonuglarina bakmak gerekirse;
Jonsson ve Devonish (2008)’in Barbados Adasi’na gelen turistlerin seyahat
motivasyonlarini belirlemek {izere yaptiklari ¢aligmada seyahat motivasyonunu uyruk ve
yasin etkiledigini, cinsiyetin ise etkilemedigini bulgulamislardir. Istanbul’a gelen sirt
cantal1 turistler lizerine yapilan bir ¢alismada turistlerin seyahat motivasyonunun yas,
cinsiyet ve milliyet degiskenlerine gére anlamh farklilik gosterdigi Harman vd. (2013)
tarafindan yapilan c¢alismadan anlagilmaktadir. Harman (2014) tarafindan yapilan
arastirmada turistlerin seyahat motivasyonlarinin yas, gelir diizeyi ve seyahat
aliskanliklarina gore degistigi tespit edilmistir. Albayrak (2013)’1n kis turizmine katilan
turistler {izerinde yaptig1 calismanin sonuglarina goére turistlerin seyahat etme
motivasyonlar1 yas gruplarina gore farklilik gostermektedir. Yayla turizmine katilan
turistlerin seyahat motivasyonlarinin belirlenmesi amaciyla yapilan bir ¢alismada da
seyahat motivasyonun yas grubuna gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir (Dalgi¢
ve Birdir, 2015). Yazicioglu ile Akbulut (2016)’un caligmalarinda ise turistlerin seyahat
motivasyonlarinin cinsiyet ve milliyet degiskenine gore anlamli seviyede farklilik
gosterdigi; medeni durum, gelir seviyesi, egitim diizeyi ve yas grubuna gore farklilik

gostermedigi tespit edilmistir.

Bu calismada da turistlerin sahip olduklar1 demografik ozelliklerin seyahat
motivasyonlar1 iizerinde bir farklilik yaratip yaratmadigi asagidaki hipotezler ile

sinanacaktir:

H17: Turistlerin seyahat motivasyonlar: cinsiyetleri itibariyle farklilik gosterir.
H18: Turistlerin seyahat motivasyonlar: yaslari itibariyle farklilik gosterir.
H19: Turistlerin seyahat motivasyonlari gelirleri itibariyle farklilik gosterir.
H20: Turistlerin seyahat motivasyonlari egitimleri itibariyle farklilik gosterir.
H21: Turistlerin seyahat motivasyonlar: meslekleri itibariyle farklilik gosterir.

Turistlerin algiladiklar1 destinasyon imajinin olumlu olmasi, destinasyonun belirli

bir kisilige sahip olmasi, kaliteli iiriin ve hizmet sunumu gibi konular tekrar gelme niyeti
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acisindan onemli olmakla birlikte turistlerin sosyo-demografik 6zellikleri de tekrar eden
ziyaretler agisindan 6nem arz eden konulardan birisidir. Bununla birlikte, turistik
tirlinlerin ¢esitliligi ve her bir turistin tatil deneyimindeki istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin
farkli olmasi, tekrar ziyaret etme niyetini karmasik hale getirmektedir (Ilban vd., 2016:
185). Bu nedenle yapisal olarak zaten kompleks olan tekrar ziyaret etme niyetine yas,
gelir, meslek gibi demografik faktorler de etki edebilmektedir (George ve George, 2004).
Secilmis (2012: 231) yaptig1 ¢alismada tekrar ziyaret etme niyetinin yas, egitim diizeyi,

medeni durum ve meslege gore degistigini tespit etmistir.

H22, H23, H24, H25 ve H26 hipotezleri turistlerin demografik o6zelliklerinin

tekrar ziyaret niyeti tizerinde bir etkisi olup olmadigin1 tespit etmek i¢in olusturulmustur:
H22: Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti cinsiyetleri itibariyle farklilik gosterir.
H23: Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti yaslari itibariyle farklilik gosterir.

H?24: Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti gelirleri itibariyle farklilik gosterir.

H?25: Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti egitimleri itibariyle farklilik gosterir.

H26: Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti meslekleri itibariyle farklilik gosterir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Erdek destinasyonuna gelen turistler olusturmaktadir.
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigiinden alinan turizm
istatistikleri verilerine gore 2024 yilinda Erdek ilgesine toplam 155.578 turist gelmis ve
geceleme yapmustir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Yatirim ve Isletmeler Genel
Miidiirliigii). Evrenin tamamina ulasmanin zaman ve maliyet agisindan miimkiin olmadigi
gerceginden hareketle ¢alismada ulagilabilen 6rneklem sayis1 827 olmakla birlikte gesitli
nedenlerle (iki  sayfadan  olugan  anket  formunun bir  sayfasinin
goriilmemesi/cevaplanmamasi, ifadelerin  hepsine ayni cevabin verilmesi, anket
formundaki basim hatalari, bazi olgeklere hi¢ cevap verilmemesi, demografik faktorlerin
cevaplanmamasi gibi) 75 anket formu degerlendirmeye alinmamaistir. Bu haliyle veri seti
752 saglikli veriden olugmaktadir. Diger bir ifadeyle uygulanan anket formlarindan %91

oraninda geri doniis alinmustir. Orneklem olarak, destinasyona gelen ve destinasyonda
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faaliyet gosteren konaklama tesislerinde en az bir gece konaklama yapan turistlerin

secilmesine 6zen gosterilmistir.
3.3. Arastirmanin Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Calismada oncelikle mevcut ulusal ve uluslararasi yazin detayl olarak taranmustir.
Taranan konularin basinda destinasyon imaji ile destinasyon kisiligi, turistleri seyahat
etmeye yonelten motivasyon kaynaklari ve turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme
nedenleri gelmektedir. Bu baglamda degiskenler arasindaki iliskiler kapsamli olarak ele

alinmustir.

Calisma kapsaminda nicel (kantitatif) bir veri toplama yontemi olan “anket
teknigi” kullanilmistir. Anket veri toplamada sik bagvurulan tekniklerden biri olup
arastirma evrenini ya da orneklemini olusturan kisi, grup veya orgiitlerden elde edilecek
verilere tek tiplestirilmis Onermelerle ulasabilmek amaciyla olusturulan bir aracidir
(Ruane, 2005). Anket caligmas1 Erdek’e gelen ve ilgede faaliyet gosteren konaklama
tesislerinden birinde en az bir gece konaklamali tatil deneyimi yasamis katilimcilara
uygulanmistir. Anket formunda yer alan sorular oncelikle turistlerin rizasi alinarak yiiz
ylize yoneltilmistir. Sorulara daha bilingli sekilde cevap verecekleri diisiiniildiigii i¢in

ankete 18 yas ve lizeri kisilerin katilimi saglanmstir.

Bes boliimden olusan anket formunun birinci béliimiinde turistlere Erdek’in
destinasyon imajin1 belirlemeye yonelik olarak sorular sorulmustur. Ikinci boliimde
Erdek’in destinasyon kisiligini ortaya ¢ikarmaya yonelik olarak hazirlanan sorular
bulunmaktadir. Ugiincii béliimde turistlerin Erdek destinasyonunu tekrar ziyaret etme
niyetlerini belirlemek iizere hazirlanmis olan sorular vardir. Dordiincii boliimde turistlerin
seyahat motivasyonlarini 6lgmek iizere hazirlanan sorular sorulmustur. Anketin besinci
ve son boliimiinde ise turistlerin sosyo-demografik ozelliklerini (cinsiyet, yas grubu,
egitim durumu, meslegi, gelir diizeyi, medeni durumu gibi) belirlemeye yonelik
tanimlayici sorular yer almaktadir.

Calismada, cinsiyet degiskeni disinda, zaman ve maliyet kisitlar1 dikkate alinarak
olasiliga dayali olmayan Ornekleme tekniklerinden “kolayda ornekleme teknigi”

kullanilmistir. Bu yontemde c¢aligsma i¢in gereksinim duyulan sayidaki 6rneklem sayisina

ulasincaya kadar katilimcilardan veri toplamaya devam edilmekte (Giirbiliz ve Sahin,
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2017: 131-132) olup yapilan bu calismada da teknik ayni sekilde uygulanmistir.
Calismada, cinsiyet degiskenine iliskin temsil dengesini saglamak amaciyla “kota
ornekleme teknigi” uygulanmistir. Bu dogrultuda, 6rnekleme siirecinde kadin ve erkek

katilimcilarin esit sayida yer almasina 6zen gosterilmistir.

Elde edilen veriler sosyal bilimler alaninda kullanilan bir paket program iizerinden

cesitli istatistiki yontemlerle analiz edilmis ve elde edilen bulgular yorumlanmustir.
3.4. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Bu baglik altinda arastirmada kullanilan 6lgme araclar1 hakkinda bilgiler

verilmigtir.
3.4.1. Destinasyon imaji Olcegi

(Calismada Byon ve Zhang (2010)’un daha once pek ¢ok arastirmaci (Chalip vd.
2003; Fakeye and Crompton, 1991; Obenour vd. 2005, Hui and Wan, 2003; Aksu vd.
2009; Beerli and Martin, 2004) tarafindan olusturulan destinasyon imaji Ol¢eklerini
kullanarak gelistirdikleri “Destinasyon Imaji Olgegi” kullanilmustir. Olgek 5 ifadeden
olusan “Altyap1”, 6 ifadeden olusan “Cekicilik”, 3 ifadeden olusan “Para Karsilig:
Deger”, 4 ifadeden olusan “Eglence” ve 3 ifadeden olusan “Davranissal Niyet” olmak
lizere 5 boyut ve 21 ifadeden olusmaktadir. Olgekte davranissal niyeti tespit etmek iizere
yer alan 3 ifadenin es anlamlis1 “Tekrar Ziyaret Etme Niyeti” 6l¢eginin i¢erisinde benzer
sekilde kullanildigindan bu 3 ifade olgekten cikartilmistir. Ayrica “Eglence” boyutu
igerisinde yer alan 4 ifade “Destinasyon Kisiligi Olgegi”nde benzer sekilde yer aldigindan
tekrara diismemek adina bu dort ifadeye de olgekte yer verilmemistir. Bu haliyle 6lcekte
3 boyutu igeren 14 ifade bulunmaktadir. Byon ve Zhang (2010)’1n ¢alismasinda ifadeler
7’11 Likert 6lgegine gore diizenlenmis olsa da calismada diger Slgeklerle uyumlu olmasi
ve cevaplayicilar agisindan da bir karisgikliga neden olmamasi agisindan OSlgek
“I=Kesinlikle katilmiyorum ... 5=Kesinlikle katilryorum” seklinde 5’11 Likert 6l¢egine

uyarlanmistir.
3.4.2. Destinasyon Kisiligi Olcegi

Ekinci ve Hosany (2006) yaptiklari caligmada daha 6nce Aaker (1997) tarafindan
olusturulan ve 42 ifadeden olusan Marka Kisiligi Olgegi (MKO)'ni turizm
destinasyonlarina uyarlayarak Destinasyon Kisiligi Olgegi’ni gelistirmislerdir. iki farkli

105



orneklem grubunda arastirma yapan yazarlar bu c¢alismada destinasyon kisiligini
samimiyet, heyecan ve eglence olmak {izere 3 boyut olarak bulgulamiglardir. Yazarlar
ayrica Marka Kisiligi Olgegi’nin turizm destinasyonlari igin de kullanilabilecegini ancak
42 ifadeden sadece 27’°sinin turistik destinasyonlar ile iliskilendirilebilecegini
belirtmislerdir. Hosany vd. (2006) yapmis olduklar1 diger bir ¢alismada destinasyon
kisiligini 6l¢gmek i¢in yine Aaker’m 1997 yilinda olusturdugu “Marka Kisiligi Ol¢egi”ni
kullanmislar ve ¢alismanin sonucunda samimiyet, heyecan ve eglence olmak {izere 3
boyut ortaya koymuslardir. Hosany vd. (2007) destinasyon kisiligi lizerine yaptiklari
baska bir calismada destinasyon kisiligi Olgegini kullanarak samimiyet, heyecan ve
eglence olarak 3 boyut belirlemigler ve 2006 yilinda yaptiklar1 calismada elde ettiklerine

benzer bir sonuca ulasmislardir.

Bu calismada da Aaker (1997) tarafindan olusturulan 42 ifadeli Marka Kisiligi
Olgegi’nden yola ¢ikilarak Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan turistik destinasyonlarin
kisiligini belirlemek iizere gelistirilen, gegerliligi ve giivenilirligi pek ¢ok calismada
defalarca kez kanitlanan ve 27 ifadeden olusan 5°li Likert tipi Destinasyon Kisiligi Olgegi
kullanilmistir. Olgekteki ifadeler “I= Hi¢ tammlayict degil ... 5= Son derece

tammlayict” seklinde derecelendirilmistir.
3.4.3. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olcegi

Alanyazin taramasinda ¢ok sayida tekrar ziyaret niyeti dlgegine rastlanmistir.
(Chen ve Tsai, 2007; Fazio ve Zanna,1981; Dick ve Basu, 1994; Oppermann, 2000;
Bowen ve Chen, 2001; Jamal ve Goode, 2001; Baloglu, 2002; Ekinci, vd. 2007; Finn,
2009; Usakli ve Baloglu, 2011; Bobalca, vd. 2012; Xie ve Lee, 2013; Giingor, 2010;
Ramkissoon ve Uysal, 2011; Gonza'lez, vd. 2007; Lam ve Hsu, 2006; Foroudi vd. 2018;
Lee vd. 2017; Nadeau vd. 2008; Zeithaml vd. 1990; Zeithaml vd. 1996; Pine vd. 1995;
Ajzen vd. 2004). Calismalardaki ifadelerin birbirlerine yakinligi s6z konusu olup
calismamiza uygun 6 ifade secilerek tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢egi olusturulmustur.
Ifadeler diger olgekler gibi 5°li Likert dlgegine (I=Kesinlikle katilmiyorum .......

5=Kesinlikle katiliyorum) uygun olarak hazirlanmistir.
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3.4.4. Seyahat Motivasyonu Olcegi

Seyahat motivasyonunun Sl¢iilmesi amaciyla ulusal ve uluslararasi alanyazinda
yer alan ¢alismalar (Yiamjanya ve Wongleedee, 2014; Paris ve Teye, 2010; Kozak, 2002;
Baloglu ve Uysal, 1996; Yoon ve Uysal, 2005; Jang ve Cai, 2002; Ibis ve Batman, 2018;
Jang ve Wu, 2006; Baloglu ve McCleary, 1999, Baloglu ve Uysal, 1996) detayli olarak
incelenmis ve Paris ve Teye (2010: 244-259) tarafindan olusturulan seyahat motivasyonu
Olceginin aragtirmanin amacina uygun oldugu tespit edilmistir. “/=Kesinlikle
katimiyorum ....... 5=Kesinlikle katilryyorum” seklinde besli Likert derecelendirmesine
sahip Olgekte “Kisisel/Sosyal Gelisim” (8 ifade), “Deneyim Yasama” (5 ifade),
“Rahatlama” (4 ifade), “Diger Kiiltiirleri Tanima” (3 ifade), “Seyahat Biitcesi” (2 ifade),
“Bagimsizlik” (4 ifade) toplam 6 alt boyut ve 26 ifade bulunmaktadir.

3.5. Arastirmanin Pilot Uygulamasi

Pilot uygulama, daha sonrasinda yapilacak olan ana ¢alisma i¢in bir 6n hazirlik
asamasidir. Bu uygulamanin amaci, anket formunda kullanilan 6l¢eklere ait ifadelerin ana
calisma i¢in kullanilabilir olup olmadigini tespit etmektir (Altunel, 2013: 61). Diger bir
ifadeyle anketin kullanilabilirligini, uygunlugunu ve kabul edilebilirligini dogrulamak
pilot ¢alismanin asil amacidir. Bu asamada sorunlar tespit edilirse, gerekli diizenlemeler
yapilabilir. Ankette atlanmis veya c¢alismanin amacina uygun formiile edilmemis
boliimleri daha sonra belirlemek ve diizeltmek zor olabilmektedir (Jolibert ve Jourdan,
2006: 95). Bu nedenle anket formunu hazirladiktan ve 6rnekleme uygulamadan 6nce
formda yer alan ifadelerin anlasilir olup olmadigin1 ve anket tasariminin cevaplar
etkileyip etkilemedigini kontrol etmek gerekir (Mezred vd., 2006: 3-14). Pilot uygulama
ile aynt zamanda anketin hedef kitle tarafindan anlasilabilir olup olmadigi,
uygulanabilirligi, etkinligi, geri doniisiimii, siiresi ve maliyeti gibi konularda genel bir
degerlendirme yapilmakta ve bu degerlendirme sayesinde c¢alismanin ana verisinin

toplanmas1 asamasinda giivenilir veri elde etmek miimkiin olmaktadir (Basg, 2001).

Altunigik vd. (2012)’ne gore sosyal bilimler alaninda pilot uygulama yapabilmek
icin en az 30 cevaplayiciya gereksinim duyulmaktadir. Bu calismanin pilot uygulamasi
da etik kuruldan izin alindiktan sonra Orneklem ile benzer Ozelliklere (Erdek

destinasyonuna gelerek en az bir gece konaklama yapmis 18 ve lizeri yag grubunda yer
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alan turistler) sahip 37 katilimciya 05-15 Subat 2024 tarihleri arasinda uygulanmistir.
Pilot uygulama yapilirken ankete katilma istekliliginin kadinlarda erkeklere gore daha
fazla oldugu goézlemlenmistir. Anket formunu cevaplama siiresinin de 7-12 dakika
arasinda siirdiigli gériilmiistiir. Anketin giivenirliligini arttirmak i¢in ifadeler arasina bir
adet kontrol sorusu yerlestirilmistir. Yiiz yiize anket teknigiyle gerceklestirilen bu 6n
uygulamada elde edilen veriler bir paket programa kodlanmis ve veri seti analize tabi

tutulmustur.

On test olarak da bilinen pilot uygulamada pilot uygulamada 6ncelikle ankete
katilan turistlerin demografik ozelliklerine, Erdek ziyaretleri ile ilgili bilgilere yer
verilmigtir. Ayrica anket formunda yer alan dlgeklerin her biri giivenilirlik analizine tabi
tutulmustur. Giivenirligi 6lgmek icin bir¢ok analiz yontemi bulunmasina ragmen en
yaygin tercih edileni igsel tutarlilik yontemine dayali “Cronbach's Alpha” katsayisidir
(Kalayci, 2014: 403-405). Bu katsayiya gore anket formunda yer alan 6lgeklerin giivenilir
olarak kabul edilebilmesi i¢in Cronbach's Alpha’nin “0” ile “1” arasinda bir deger almasi
gerekmekte olup bu degerin en az 0.60 olmasi kabul edilebilir oldugunu (Islamoglu ve
Almacik, 2016: 221), 0.80’in {izerinde bir deger almasi da 6l¢eklerin yiiksek derecede
giivenilir oldugunu gostermektedir (Hair, vd., 2010: 90). Yapilan analiz sonucunda 14
ifadeden olusan destinasyon imaji Olgeginin Cronbach's Alpha degerinin 0.65; 27
ifadeden olusan destinasyon kisiligi Olceginin 0,84; 26 ifadeden olusan seyahat
motivasyonu dlgeginin 0.93 ve 6 ifadeden olusan tekrar ziyaret etme niyeti dl¢geginin 0.68
oldugu belirlenmistir. Anket formunda yer alan toplam 73 Olcek ifadesi bir arada
degerlendirildiginde Cronbach's Alpha degerinin ise 0.93 oldugu goriilmiis olup bu
sonuca gore Olgeklerin gilivenir oldugu ve gegerliliginin saglandigi ifade edilebilir.
Arastirmada kullanilan dort Olcegin her birinde yer alan ifadelerin aritmetik
ortalamalarina da bakilmistir. Pilot uygulama 6n bilgi saglamak amaciyla yapildig i¢in
faktor analizi sonuglar1 raporlanmamistir. Pilot uygulamadan elde edilen veriler ilgili

analizler yapildiktan sonra ana ¢aligmaya dahil edilmeyerek imha edilmistir.
3.6. Arastirmanin Veri Toplama Siireci

Pilot uygulama siirecinde anket formunda yer alan ifadelerle ilgili herhangi bir

sorunla karsilagilmadigi i¢in formun ana ¢alismada da ayn1 sekilde kullanilmasina karar
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verilerek esas veri toplama silirecine gegilmistir. Veriler, 01 Haziran-01 Ekim 2024

tarihleri arasinda toplanmustir.
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DORDUNCU BOLUM

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Alan aragtirmasindan elde edilen veriler, betimleyici istatistikler ve nicel analiz
teknikleri kullanilarak incelenmistir. Bu boliimde, gerceklestirilen analizler sonucunda

ulasilan bulgular sunulmustur.
4.1. Katihlmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan Orneklemin 6zelliklerini daha iyi anlayabilmek amaciyla
sorulan tanimlayici (cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim diizeyi, meslek grubu) sorulara

turistlerin verdikleri cevaplar analiz edilerek asagidaki bulgulara ulagilmistir.

Alan arastirmasina katki saglayan turistlerin cinsiyetlerine gore dagilimlarini

gosteren tablo asagida yer almaktadir:

Tablo 1. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar:

Cinsiyet Frekans Yiizde %
Erkek 371 494
Kadmn 373 49.6

Cevapsiz 8 1,0

Toplam 752 100,0

Arastirmaya katilan turistlerin cinsiyetlerine bakildiginda oranlarin birbirine
yakin oldugu gorilmektedir. Katilimeilarin  %49,6’s1  kadin, %49,4’1 erkektir.

Cinsiyetlerini belirtmeyen 8 kisinin orani ise %1°dir.

Orneklemi olusturan turistlerin yaslarma gore dagilimlari Tablo 2’de verilmistir:
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Tablo 2. Katilmcilarin Yaslarina Gore Dagilimlar:

Yas Frekans Yiizde %
18-24 240 31,9
25-44 227 30,2
45-54 151 20,1
55-64 65 8,6

65 ve lizeri 66 8,8
Cevapsiz 3 0,4
Toplam 752 100,0

Ornekleme dahil edilen turistlerin yaslarma bakildiginda ilk siray1 18-24 yas
grubuna sahip turistlerin (%31,9) aldig1 goriilmektedir. Bu yas grubunu %30,2’lik oranla
25-44 yas grubu izlemektedir. 45-54 yas grubunda yer alan turistlerin orani ise %20,1 dir.
55-64 ile 65 yas ve lizeri olan turistlerin oranlar1 ise %38,6 ile %8,8 olup oranlarin
birbirlerine ¢ok yakin olduklari saptanmistir. Bu soruya 3 katilimer (%0,4) cevap

vermemistir.

Arastirmaya katilan turistlerin gelir durumlarina gore dagilimlart asagidaki

tabloda gdsterilmektedir:

Tablo 3. Katilmcilarin Gelir Durumlarina Gore Dagilimlar

Gelir Durumu (TL) Frekans Yiizde %
20.000 ve alt1 146 19,4
20.001-40.000 249 33,1
40.001-60.000 184 24,5
60.001-80.000 99 13,2

80.001-100.000 38 5,1

100.001 ve tizeri 29 3,9
Cevapsiz 7 0,8
Toplam 752 100,0

Arastirmaya katilan turistlerin gelir durumlarina bakildiginda 20.001-40.000 TL
arasinda geliri olan turistlerin %33,1 (249 kisi) oranla ilk sirada yer aldig1 anlagilmaktadir.
Bu orani sirastyla %24,5 (184 kisi) ile 40.001-60.000 TL, %19,4 (146) ile 20.000 TL ve
alt1, %13,2 (99 kisi) 60.001-80.000 TL, %5,1 (38 kisi) ile 80.001-100.000 TL ve %3.9
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(29 kisi) 100.001 TL ve tizeri geliri olan turistlerin izledigi tespit edilmistir. Soruyu

cevapsiz birakanlarin orani ise %0,8 (7 kisi)’dir.
Katilimcilarin egitim durumlarina gore dagilimlar1 asagidadir:

Tablo 4. Katiimcilari Egitim Durumlarina Iliskin Dagilimlar

Egitim Durumu Frekans Yiizde %
ikogretim 85 11,3
Lise 309 41,1
Universite 271 36,0
Lisansiistii 83 11,0
Cevapsiz 4 0,6
Toplam 752 100,0

Ankete katilan turistlerin egitim durumlarma bakildiginda %41,1’inin lise,
%36’s1m1n ise iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. ilkdgretim (%11,3) ve lisansiistii
(%11,00) mezunlarimin oranlar1 birbirine ¢ok yakin olup bu soruya 4 katilimer (%0,6)
cevap vermemeyi tercih etmistir. Bu dagilimlara gbre arastirmaya katilan turistlerin

cogunlukla lise mezunu oldugu sdylenebilir.

Asagidaki  tabloda Orneklemin meslek gruplarma gore dagilimlar

gosterilmektedir:

Tablo 5. Katilmcilarin Mesleklerine Gore Dagilimlar:

Meslek Frekans Yiizde %

Issiz / Calismiyor 171 22,7
Kamu Gorevlisi 114 15,2
Ozel Sektor 191 25,4
Esnaf 81 10,8

Is insam 70 9,3
Emekli 88 11,7

Diger 29 3,9

Cevapsiz 8 1,0
Toplam 752 100,0

Arastirmaya katilan turistlerin mesleklerine iliskin dagilimlar Tablo 5’te

gosterilmistir. Bu dagilimlara gore turistlerin ¢ogunlugunun (%25,4) ozel sektorde

112



calistiklar1 goriilmektedir. Bu oran1 %22,7 ile “igsiz/¢caligmiyor” segenegini isaretleyen
turistler izlemektedir. 114 kisi (%15,2) kamu gorevlisi, 88 kisi (%11,7) emekli, 81 kisi
(%10,8) esnaf, 70 kisi (%9,3) ise is insan1 olduklarmi belirtmislerdir. Bu soruyu

cevaplamayanlar ise 29 kisi olup ylizdelik oran1 %3,9’dur.
4.2. Katihmcilarin Ziyaretleri ile Tlgili Bilgiler

Arastirmaya katilan turistlerin Erdek ziyaretleri ile ilgili bilgiler asagidaki
tablolarda verilmistir. Bu bilgiler, 6rneklemin seyahat davranis 6zelliklerini belirlemesi

nedeniyle 6nem tasimaktadir.
Asagidaki tablo 6rneklemin Erdek’i kaginci kez ziyaret ettiklerini gostermektedir:

Tablo 6. Katihmcilarin Ziyaret Sayillarina Gore Dagilimlar:

Ziyaret Sayisi Frekans Yiizde %
1 152 20,2
2 144 19,1
3 126 16,8
4 97 12,9
5 ve lizeri 231 30,7
Cevapsiz 2 0,3
Toplam 752 100,0

Tablo 6’da arastirmaya katilan turistlerin Erdek’i ziyaret sayilarina iligkin
dagilimlar yer almaktadir. Bu dagilimlara gore arastirmaya katilan turistlerin %20,2’sinin
Erdek’i 1 kez, %19,1’inin 2 kez, %16,8’inin 3 kez, %12,9’unun 4 kez ziyaret ettikleri

anlasilmaktadir. Erdek’i 5 kez ve lizeri ziyaret edenlerin orani ise %30,7 dir.

Arastirmaya katilan  turistlerin  Erdek  destinasyonunu kimden/nereden

duyduklaria iliskin analiz sonrasi elde edilen bilgiler Tablo 7°de yer almaktadir:
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Tablo 7. Katihmcilarin Erdek’i Kimden/Nereden Duyduklarina Gore Dagilimlar:

Erdek’i Duydugu Yer Frekans Yiizde %

Aile / Arkadaslar 475 63,2
TV /Radyo 32 4,3

Internet 126 16,8
Gazete / Dergi 11 1,5
Turizm Danigma Ofisi 15 2,0
Seyahat Acentesi / Tur Operatorii 21 2,8
Tanitic1 Brosiir 23 3,1
Gezi Rehberi 19 2,4
Diger 23 3,1
Cevapsiz 7 0,8

Toplam 752 100,0

Arastirmaya katilan turistlerin Erdek’i kimden/nereden duyduklarina iliskin
dagilimlar Tablo 7°de gosterilmistir. 7 (%0,8) katilimcinin cevap vermedigi ve 23 (%3,1)
katilimcinin ise diger secenegini isaretledigi soruda turistlerin biiylik bir ¢ogunlugu

(%63,2) Erdek’i aile veya arkadaslarindan duyduklarini ifade etmislerdir. Bu orani1 %16,8

ile internet izlemektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin Erdek’te kaldiklari turizm tesislerine ait bilgiler

asagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 8. Katihmcilarin Konakladiklar: Yerlere Gore Dagilimlar:

Konaklama Yeri Frekans Yiizde %
Otel 403 53,6
Pansiyon 110 14,6
Kiralik Ev 146 19,4
Kamp 24 3,2
Cadir 14 1,9
Karavan 19 2,5
Diger 33 4.4
Cevapsiz 3 04
Toplam 752 100,0
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Tablo 8’e gore Erdek’e gelen turistlerin %53,6’sinin otelde, %19,4 {iniin kiralik

evde, %14,6’sinin pansiyonda, %3,2’sinin kampta, %2,5’inin karavanda, %1,9’unun

cadirda ve %4,4’niin de diger konaklama tesislerinde geceleme yaptiklar belirlenmistir.

Bu sonuca gore turistlerin Erdek destinasyonunda ¢ogunlukla otelde konakladiklar

anlasilmaktadir.

Tablo 9, alan arastirmasina katilan turistlerin Erdek’te ka¢ gece konakladiklari

gostermektedir:

Tablo 9. Katihmcilarin Erdek’te Konaklama Siirelerine Gore Dagilimlar:

Konaklama Siiresi Frekans Yiizde %

1 Gece 87 11,6

2 Gece 125 16,6

3 Gece 164 21,8

4 Gece 98 13,1

5 Gece ve lizeri 268 35,6

Cevapsiz 10 1,3
Toplam 752 100,0

Tablo 9’dan da anlagilacag: lizere arastirmaya katilan turistlerin %35,6’lik orani

Erdek’te 5 gece ve lizeri geceleme yaptiklarini ifade etmislerdir. Bu orani sirasiyla %21,8

ile 3 gece, %16,6 ile 2 gece, %13,1 ile 4 gece ve %11,6 ile de 1 gece konaklama yapan

turistler izlemektedir. Bu soruya 10 kisi (%1,3) cevap vermemistir.

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilan turistlerin Erdek’i ziyaret etme amaclar1 yer

almaktadir:

Tablo 10. Katihmcilarin Erdek’i Ziyaret Amaclarina Gore Dagilimlar

Erdek’i Ziyaret Amaci Frekans Yiizde %
Deniz-Kum-Giines 470 62,5
Tarihi ve Kiiltiirel Yerler 73 9,7
Is / Toplanti 47 6,3
Aile / Arkadas Ziyareti 125 16,6
Diger 32 4,2
Cevapsiz 5 0,7
Toplam 752 100,0
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Ornekleme dahil edilen turistlerin Erdek destinasyonunu ziyaret etme amaglart
analiz edildiginde ilk ii¢ sirayr %62.,5 ile deniz-kum-giines, %16,6 ile aile-arkadas
ziyareti, %9,7 ile tarihi ve kiiltiirel yerleri ziyaret etme almaktadir. Tabloya gore Erdek’i

turistlerin biiyiik bir oranla geleneksel tatil amaci ile ziyaret ettikleri anlagilmaktadir.
4.3. Arastirmada Kullanilan Olceklere Iliskin Tamimlayic: Istatistikler

Tanimlayic istatistikler, veri setindeki temel 6zellikleri 6zetlemek i¢in kullanilan
istatistikler olup 6l¢eklerin minimum ve maksimum degerleri, ortalamalar1 ve standart
sapmalar1 bu istatistik yardimiyla analiz edilmektedir. Tanimlayici istatistikler, 6l¢eklerin
performans: hakkinda genel bir bakis acis1 saglamaktadir. Olgiim araglarmin nasil
calistig1 ve katilimcilarin bu araglara nasil yanit verdigi bu istatistik sayesinde daha iyi

anlagilabilmektedir.

Olgeklerde yer alan ifadeler ile bu ifadelere ait ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 13’te yer almaktadir:

Tablo 11. ifadelerle Tlgili istatistikler

Degisken Ifade Ortalama Std. Sapma
Dil Erdek’te altyap kalitelidir. 2,5100 1,33750
DI2 Erdek’te uygun konaklama segenekleri vardir. 3,2943 1,16159
DI3 Erdek’te turist bilgilendirme ag1 iyidir. 3,0187 1,26837
DIi4 Erdek’te temizlik ve hijyen standartlar iyidir. 2,9973 1,22037
Di5 Erdek giivenlidir. 3,2623 1,19740
DIi6 Erdek’te aligveris imkanlan yeterlidir. 3,0389 1,25074
Di7 Erdek’te dogal cazibe merkezleri vardir. 3,4160 1,21638
Dig Erdek’te giizel manzaralar vardur. 3,7984 1,13439
DI9 Erdek’in iklimi iyidir. 3,6160 1,10068
Dil0 Erdek’te kiiltiirel etkinlikler vardir. 3,1891 1,17482
Dill Erdek’te tarihi cazibe merkezleri vardir. 3,2570 1,17949
Di12 Erdek’te konaklama yerleri makul fiyatlidir. 3,2117 1,20628
DI13 Erdek ziyaret etmek igin ucuz bir yerdir. 3,2783 1,19824
DI14 Erdek seyahat biitgemin karsiligini iyi bir sekilde verir. 3,2327 1,22136

Alpha Degeri = 0,812 n=752 Madde Sayist = 14
DK1 Neseli 3,4853 1,23767
DK2 Samimi 3,5480 1,14489
DK3 Akl baginda 3,4085 1,15681
DK4 Aile odakli 3,6884 1,09854
DK5 Ozgiin 3,5221 1,11316
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DK6 Erdemli 3,4846 1,12997
DK7 Arkadas canlist 3,5381 1,15171
DKS8 Cesur 3,3641 1,16066
DK9 Heyecan verici 3,4366 1,15984
DK10 Canlt 3,4093 1,19374
DK11 Yaratict 3,2252 1,21300
DK12 Giincel 3,2697 1,26424
DK13 Bagimsiz 3,2851 1,18992
DK14 Diiriist 3,3342 1,18810
DK15 Giivenli 3,3640 1,16790
DK16 Zeki 3,2721 1,19493
DK17 Basarili 3,3373 1,18015
DK18 Kendinden emin 3,2687 1,16451
DK19 Ust simf 3,0963 1,23702
DK20 Cekici 3,3938 1,14941
DK21 Tyi gériiniimlii 3,4171 1,15230
DK22 Biiyiileyici 3,3933 1,17550
DK23 Doga tutkunu 3,5710 1,16937
DK24 Erkeksi 2,7872 1,34271
DK25 Batili 2,9239 1,39262
DK26 Sert 2,4192 1,35550
DK27 Kaba 2,3840 1,39301
Alpha Degeri = 0,866 n=752 Madde Sayist =27
TZN1 Bir sonraki tatilimde Erdek ilk tercihim olur. 3,2383 1,22982
TZN2 Erdek’i tekrar ziyaret etmeye niyetliyim. 3,5446 1,16290
TZN3 Erdek’e tekrar gelmeyi istemem. 2,2770 1,14565
TZN4 Erdek’e tekrar gelmek igin gaba gosterecegim. 3,4458 1,11687
TZN5 Erdek’i gelecekte muhtemelen tekrar ziyaret edecegim. 3,6565 1,05031
TZN6 Erdek’e daha sik gelecegim. 3,3537 1,17106
Alpha Degeri = 0,712 n=752 Madde Sayis1 = 6

SM1 Fiziksel yeteneklerimi/becerilerimi kullanmak 3,1092 1,28947
SM2 Ziyaret ettigim yerlere bir seyler katmak 3,1771 1,20080
SM3 Yeteneklerimi sinamak 3,1691 1,24554
SM4 Hayal giictimii kullanmak 3,2664 1,21430
SM5 Diger insanlarla arkadaslik kurmak 3,4385 1,14315
SM6 Aidiyet duygusu kurmak 3,2684 1,18427
SM7 Yakin arkadasliklar gelistirmek 3,3976 1,16869
SMS8 Diger gezginlerle iliski kurmak 3,3249 1,19125
SM9 Bir dmiir boyu unutulmayacak deneyimler yasamak 3,4767 1,21290
SM10 Arkadagslar ve aile ile paylasacak deneyimler kazanmak 3,5527 1,15923
SM11 Arkadaslarla iyi vakit gegirmek 3,6316 1,15218
SM12 Heyecan yasamak 3,5487 1,16745
SM13 Ozel etkinliklere katilmak 3,3027 1,19204
SM14 Fiziksel olarak rahatlamak 3,5193 1,17727
SM15 Sakin bir ortamda bulunmak 3,6200 1,18214
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SM16 Zihinsel olarak rahatlamak 3,6218 1,20366
SM17 Kosusturmadan kaginmak 3,5901 1,17867
SM18 Bagska kdiltiirleri kesfetmek 3,4001 1,13294
SM19 Bilgimi artirmak 3,3963 1,16193
SM20 Yerel halkla etkilesimde bulunmak 3,2139 1,21226
SM21 Diisiik bir biit¢eyle seyahat etmek 3,5100 1,16154
SM22 Miimkiin oldugunca uzun siire seyahat etmek 3,3864 1,17387
SM23 Kendi seyahatimi diizenlemek 3,4091 1,15285
SM24 Alisilmigin digina ¢ikmak 3,3107 1,18097
SM25 Ozgiir, bagimsiz ve agik fikirli olmak 3,4227 1,18119
SM26 Kendimi kesfetmek 3,4123 1,26883
Alpha Degeri = 0,885 n=752 Madde Sayis1 = 27

Destinasyon imaji (DI) &lgegine iliskin veriler incelendiginde, katilimcilarin en
yiiksek ortalama ile (x=3,80) “Erdek 'te giizel manzaralar vardir.” ifadesine katildiklar
goriilmektedir. Bu durum, Erdek’in dogal ve estetik agidan gorsel bir ¢ekicilik sunduguna
isaret etmektedir. Buna karsilik, en diisiik ortalama degeri ise “Erdek’te altyapi
kalitelidir.” ifadesinde (x¥=2,51) gozlemlenmistir. Bu bulgu, katilimcilarin Erdek’in
altyapisina yonelik memnuniyet diizeylerinin nispeten diigiik oldugunu gostermekte olup
destinasyonun fiziksel yapis1 ve ulasilabilirligi gibi unsurlarin iyilestirilmesi gerektigine
isaret etmektedir. Destinasyon kisiligi (DK) 0lcegi  kapsaminda  yapilan
degerlendirmelerde en yiiksek ortalama degerin (x=3,57) “Doga tutkunu’ ifadesinde elde
edildigi goriilmektedir. Bu sonug, Erdek’in dogayla i¢ ige bir karakter tagidig1 yoniindeki
alginin katilimeilar arasinda giiclii oldugunu ortaya koymaktadir. En diislik ortalama ise
(x=2,38) “Kaba” ifadesine ait olup bu ifade olumsuz ¢agristmli oldugu halde diisiik
ortalama degeri katilimcilarin Erdek’1 bu tarz bir kisilik 6zelligiyle iliskilendirmediklerini
gostermektedir. Bu da destinasyonun imaj agisindan olumlu degerlendirildigine isaret
etmektedir. Tekrar ziyaret etme niyeti (TZN) 6lgegi acisindan incelendiginde en yiiksek
ortalamanin (x=3,66) “Erdek’i gelecekte muhtemelen tekrar ziyaret edecegim.”
ifadesinde yer aldig1 belirlenmistir. Bu sonug, katilimcilarin Erdek’e yonelik tekrar
ziyaret etme niyetlerinin giiclii oldugunu gostermektedir. En diisiik ortalamanin ise
(x=2,28) “Erdek’e tekrar gelmeyi istemem.” ifadesine ait oldugu goriilmektedir. Bu ifade
olumsuz anlam tasidigindan, diisiik ortalama degeri, genel katilimci kitlesinin Erdek’i
yeniden ziyaret etmeye acik oldugunu gdstermesi bakimindan olumlu bir bulgudur.

Seyahat motivasyonu (SM) 6l¢egi bulgularina gore, katilimcilarin en yiiksek diizeyde
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katildiklar1 ifade (x=3,63) “Arkadaslarla iyi vakit gecirmek” olmustur. Bu bulgu,
Erdek’in sosyal etkilesim ve birlikte zaman gecirme acisindan uygun bir destinasyon
olarak degerlendirildigini gostermektedir. Ote yandan, en diisiik ortalamaya sahip ifade
ise (x=3,11) “Fiziksel yeteneklerimi/becerilerimi kullanmak” olup bu durum
destinasyonun fiziksel aktivite temelli motivasyonlar1 daha smirli derecede

karsilayabildigini diistindiirmektedir.
4.4. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenilirlikleri

Giivenilirlik, bir 6lcegin 6lgmek istedigi kavrami tutarli ve kararl bir sekilde
6lcme derecesidir. Bagka bir deyisle, glivenilir bir test ya da dlgekten benzer kosullarda
tekrar uygulandiginda benzer sonuglar vermesi beklenir (Perreault ve Leigh, 1989; Peter,
1979). Giivenilirligi degerlendirmek i¢in en sik kullanilan yontem, Cronbach’s alfa olarak
bilinen katsayidir. Bu katsayr 0 ile 1 arasinda bir deger alir. Literatiirde g¢esitli
arastirmacilar tarafindan kabul edilen alfa degerleri ve bu degerlere karsilik gelen

giivenilirlik diizeyleri asagidaki tabloda sunulmustur (Lorcu, 2015; Altunisik vd., 2012).

Tablo 12. Giivenilirlik Katsayilar:

Alfa Degerleri Giiven Seviyeleri
0< 0<0,40 Giivenilir degil
0,40< 0<0,60 Diisiik giivenilirlik
0,60< 0<0,80 Oldukga giivenilir

0,80< o<1 Yiiksek giivenilirlik

Calismada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik analizleri yapilmis olup Cronbach’s

Alfa Degerleri asagidaki tabloda gdsterilmistir:
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Tablo 13. Ol¢eklerin Cronbach’s Alpha Degerleri

Olgek Ad1 ifade Sayis1 Cronbach's Alpha Giiven Seviyesi
Destinasyon Imaji Olcegi 14 0,812 Yiiksek giivenilir
Destinasyon Kisiligi Olgegi 27 0,866 Yiiksek giivenilir
Tekrar Ziyaret Niyeti Olgegi 6 0,713 Oldukga giivenilir
Seyahat Motivasyonu Olcegi 26 0,885 Yiiksek giivenilir

Yapilan analiz sonucunda 14 ifadeden olusan destinasyon imaji Olgeginin
Cronbach's Alpha degerinin 0,812 (yiiksek giivenilir), 27 ifadeden olusan destinasyon
kisiligi 6l¢eginin 0,866 (yiiksek giivenilir), 6 ifadeden olusan tekrar ziyaret etme niyeti
Olceginin 0,713 (oldukga glivenilir) ve 26 ifadeden olusan seyahat motivasyonu 6lgeginin

0.921 (ytiksek giivenilir) oldugu belirlenmistir.
4.5. Arastirma Verilerine Iliskin Normal Dagilim Testleri

Cok degiskenli analizlerin uygulanmasinda dikkate alinmasi gereken temel
varsayimlardan birisi verilerin normal dagilim gosterip gostermedigidir. Bagka bir
ifadeyle, analizlerin saglikli sonuglar verebilmesi icin verilerin ya dogrudan normal
dagilima uygun olmasi ya da uygun yontemlerle normale doniistiiriilebilir 6zellikte
olmas1 beklenmektedir (Ozdamar, 2004). Bu cercevede, yapilan c¢alismada hangi
istatistiksel analiz yontemlerinin (parametrik ya da parametrik olmayan) kullanilacagina
karar verebilmek amaciyla veri setine normal dagilim testi uygulanmistir. Bu test
yapilirken g6z Oniine alinmasi gereken en 6nemli husus “n” (6rneklem) sayisidir. Bu
sayinin 50 ve iizeri oldugu durumlarda “Kolmogrov-Smirnov” testinin dikkate alinmasi
onerilmektedir. Modeldeki degiskenlerin normal dagilima sahip olup olmadiklarini test
etmek icin yapilmasi gereken bir baska analiz ise “carpiklik (skewness)” ve “basiklik

(kurtasis)” degerleridir (Bayram, 2013).

Asagidaki tabloda arastirma modeline iliskin “Kolmogrov-Smirnov” ile

“Carpikhik” ve “Basiklik” degerleri verilmistir:
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Tablo 14. Normallik Testi Sonuclar:

Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk Skewness | Kurtosis
Ol¢ekler Istatistik  sd ~ Sig. | Istatistik sd  Sig.
Destinasyon 1maj1 ,032 752,000 ,991 752,000 -,334 ,289
Destinasyon Kisiligi ,062 752,000 979 752,000 -,515 ,082
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ,089 752,000 ,966 752,000 -,489 -,208
Seyahat Motivasyonu ,057 752,000 ,982 752,000 -,523 ,332

Tablo 14’te olgeklere ait verilerin normal dagilimdan gelip gelmedigi, 6rneklem
sayisinin 50 lizerinde olmasi nedeni ile Kolmogorov-Smirnov testiyle arastirilmis ve “p”
degerlerinin 0,05 degerinden kiigiik oldugu anlasilmistir. Verilerin ¢arpiklik ve basiklik
degerlerine bakildiginda ise bu degerlerin -1 ile +1 degerinin disinda oldugu agikca
goriilmektedir. Bu bilgiler 1sinda verilerin normal dagilimdan gelmedigi anlagilmistir.

Veriler normal dagilmadig: icin yapilacak olan analizlerde parametrik olmayan (non-

parametrik) testlerin kullanilmas1 uygun goriilmistiir.
4.6. Aciklayic1 Faktor Analizi

Calismanin  bu asamasinda, Olgme aracina aciklayic1 faktor analizinin
uygulanabilirligini belirlemek i¢in KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett testleri
yapilmistir. KMO testi, 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini tespit etmek amaciyla
yapilmaktadir (Pallant, 2020). KMO degeri 0 ile 1 arasinda degismektedir. 0,6’ nin
tizerindeki bir deger, faktor analizi i¢cin uygun bir veri seti oldugunu gostermektedir.
(Nakip, 2003). KMO degeri ve Bartlett’s Test of Sphericity sonuglar1 birlikte
degerlendirilir. Bartlett testi, verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini kontrol
eden bir diger istatistiktir. Bu test anlamli ¢ikarsa (p<0.05) verilerin faktor analizine
uygun kabul edilmektedir (Field, 2013). Bartlett testi aym1 zamanda faktor analizi
yapmadan 6nce verilerin yeterli diizeydeki korelasyonlar1 barindirip barmndirmadigini

belirlemeye de yardimcet olmaktadir (Cokluk vd., 2012).
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Calismanin 6rneklem biiyiikliigliniin yeterliligini ve veriler arasinda uyum olup

olmadigint gosteren KMO ve Bartlett’s Test of Sphericity testlerine iliskin veriler

asagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 15. Orneklem Biiyiikliigii (KMO ve Barlett’s Testi)

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,889

Bartlett’s Test of Sphericity X2 (ki-kare) 20706,823
sd (serbestlik derecesi) 2628
p (olasilik) 0,000

Calismada, yapilan analiz sonrasi 0,889 olarak bulunan KMO degeri, 6rneklem
biiylikliigiiniin faktor analizi yapmak i¢in iyi derecede uygun oldugunu gostermektedir.
Veri setindeki degiskenler arasinda yeterli derecede yiiksek korelasyonlar oldugu da
Bartlett’s Test of Sphericity testinden ¢ikan sonuglardan (X?: 20706,823; sd: 2628; p:
0,000<0,05) anlagilmaktadir.

Agiklayict faktor analizinin gerceklestirilebilmesi i¢in her bir ifadenin 6rneklem
yeterliligi degerinin (Measure of Sampling Adequacy-MSA) belirlenmesi ve bu degerin
0,50’nin iizerinde olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 1998). Bu dogrultuda, ¢apraz iliski
matrisi (anti-image correlation matrix) incelenmis ve tiim katsayilarin 0,50 nin tizerinde

olmasina 6zen gosterilmistir.

Calismanin Olgeklerinden birisi olan destinasyon imaji1 dlgeginin KMO ve

Barlett’s Testi sonuglar1 Tablo 16’da verilmistir:

Tablo 16. Destinasyon Imaji Olgeginin KMO ve Barlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,806
Bartlett’s Test of Sphericity X2 (ki-kare) 3053,052
sd (serbestlik derecesi) 91
p (olasilik) 0,000

122



Destinasyon imaj1 6l¢eginin yukaridaki tabloda verilen KMO ve Barlett’s testi

sonuglarina bakildiginda dl¢ekte yer alan ifadelerin 6rneklem biiyiikliigiinii karsiladigini

ve ifadeler arasinda bir korelasyon oldugu anlasilmaktadir.

Destinasyon imaj1 0l¢egine iliskin 6rneklem yeterliligi (anti-image correlation)

ifade bazinda degerleri degerlendirilmis ve her bir ifadeye ait 6rneklem yeterliligi

hesaplanmaistir. Analize iligkin sonuglar Tablo 17’te gosterilmektedir:

Tablo 17. Destinasyon Imaji Olceginin Orneklem Yeterliligi

pi1 | pi2 | pi3 | pi4 | pis | pis | pi7 | pis | pio | pito| pit1 | pit2 | pitz | pit4

Dil

Di2

DI3

Di4

DI5

Di6

Di7

Di8

Di9

Di10

Dil1

Di12

DIi13

Dil4

,8107

-,323 ,818*

-,160 -309 ,814*

-,122 -,074 -363 ,836"

-,052 -,084 -,045 -292 ,867*

-,066 ,061 -,056 -,130 -,144 ,862*

-,001 -,007 -,007 ,059 -,073 -,286 ,780%

,142 -,040 -,041 ,027 ,001 ,005 -,292 ,691?

,012 -,061 ,130 -,042 -,078 ,015 -,026 -323 ,756%

-,130 ,124 -,158 ,002 ,023 -,095 -005 ,019 -,163 ,759*

,074 -,052 ,031 ,004 ,041 -078 -,154 ,016 -,004 -445 ,773%

,025 -,113  ,048 -,102 ,069 -,073 ,043 -,027 -,053 -,122 -,161 ,841°

,008 -,018 -,047 ,042 -038 ,011 -,019 ,028 -,066 ,055 -,057 -346 ,779*
,095 -,040 ,020 -,051 -,126 ,008 -,075 -,086 ,016 -054 ,018 -,183 -,403 ,816*

Tablodan da anlagilacag: lizere destinasyon imaj1 dlgegindeki ifadeler agiklayict

faktor analizi yapilmasina uygundur. Bu nedenle olgekte yer alan ifadelerin timii

aciklayici faktor analizine dahil edilmistir.

Calismanin bir diger 6lgegi olan destinasyon kisiligi dlgegine iliskin KMO ve

Barlett’s Testi sonuglar1 asagida yer almaktadir:
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Tablo 18. Destinasyon Kisiligi Ol¢eginin KMO ve Barlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,854
Bartlett’s Test of Sphericity X2 (ki-kare) 6826,910
sd (serbestlik derecesi) 351
p (olasilik) 0,000

Tablo 18’de 27 ifadeden olusan destinasyon kisiligi Olceginin oOrneklem
biiylikliigiiniin yeterli olup olmadigina ve ifadeler arasinda uyum olup olmadigina
bakilmistir. Yapilan analiz sonrasi ¢ikan sonuca gore destinasyon kisiligi Ol¢eginin

orneklem biiyiikliigi yeterli ve ayn1 zamanda da veriler birbiri ile iligkilidir.

Destinasyon kisiligi 6l¢eginin 6rneklem yeterliligi tablosu agagidaki gibidir:
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Tablo 19. Destinasyon Kisiligi Olceginin Orneklem Yeterliligi

ifadeler | DK1 | Dk2 | DK3 | DK4 | Dks | Dke | pk7 | pks | pko | pkio | pkil | pki2 | pki3 | pki4 | pkis | pkie | pki7 | pkis | Dki9 | pk2o | pk21 | Dk22 | DK23 | Dk24 | Dk2s | Dk26 | DK27
DK1 o

Dk2 570 | ge2e

DK3 347 o135 | 8se

Dk4 2020 | 002 | o245 | 88w

DKS oz -om | 22| a7 om

DK6 007  006| -078| 142 226 902

DK7 2019|067 | 33| 082 | -0s8 | 244 |  gose

DK8 goi | 042 | o118 088 | 098 | 065 | 190 | 878

DK9 2034 | -06s| 014|009 -006| 0s0| -004| -305| 8710

DK10 2037 | -028| o4 001 o4 067| -033| -138| 204 g7

DKl L7 03] 14| -orl 005 | 004 | -027| o2t |  -os7| 270 sgee

DK12 2024|050 | -006| 072 -008| -029| 061 | -036| 044 | -136| -315| 87

DK13 040 | -061 o4 | -003 | -o21 | 037 |  008| -020| 007| 057| -os9| 20| 82

D14 055|059 | -068| 095 | -0a8| -099| -033| -or0| 044 |  o74|  L013| -rw0| -257| se0e

DKIS 040 | 000 -003| -o00| 012  069| -0s4| 044 | 068 | 002| 062| -002| -108| -202| 874

DK16 013 -001| -ot0| 00| 000 -005| -015| -oss| 024 o3| -032| 020| -007| 035| -236| 871

DK17 066 | 003|070 | 07| -020|  -061 004 | -0s3| o | -os0| L039| -062| 053] L018] -043| -304| s890

DK18 2017|037 | -39 | 014|007 09| -078| -0s9| 0ss| o1l 010 043 ] o8| 03| -067| -090| -190 | 897

DK19 -011 009 | 045|067 | -o19| -o42| 3| -060| 044 | 044 | 127 -0s6| 055 | -063| 033 -003| -001| -296| 867

DK20 2083  000| 000| -002| o16| 047| -104|  057|  025| -075| -035| -009| -024| -035| -106| 084 016 | -022| -301| 870

Di21 2025 | 053] -077| w09 | 065|081 | -017| 48| -os4| 09| 020| -062| 06| L013] L015| -005| -023| -002| 023 -319| gsse

Dk22 07| 004|  o1s| 26| -001| -013] o001 001 -000| 034| -0s4| -009| 32| -ot0| 01| 019| -038| -044| -0s6| -059| -308| g420

DK23 001 | 033 | 02| 205 | -006|  039| -066| -052| 033 -004| -048| 070 | -o12| -057| -026| 051 006| -038| 0a8| 013| -11e| -327| 8o

D24 2036 |  0s1|  -0e6| 035|050 041 026 -0s2|  o1s| 09| 013 006| -0s6| Lor1| -034| -t0s| -028| 047| 009 | 42| 00| -125| -13s| 785

DK25 055|056 | 041 064 | o019 —ozs| w09 |  Lto1| 108|027 | w061 | 093 | -010| 096 | -021| 023 | 065 | 12| 037 | 066 | -054| 21| -061| -242| 74
DK26 004 | 028 | 044|042 015 -014| 036 | 042| -024|  036| -o0s1 034 | -03s | 00s|  106| -001 | -023| -004| -024| 020| 008| 046 -064| -143| -203| 6280
DK27 2023 | 029|046 | -053|  o16| -000| o12| -004| 040|  o10| -o0| onn|  026| -0e8| -0s1| 21| 0s6| 24| 003 -026| -021| -0s8| 06| -0s1| -080| -726| 6220
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Tablo 19°da da goriildiigi iizere destinasyon kisiligi 6l¢eginde yer alan ifadelerin
capraz iliski matrisine bakildiginda tim katsayilarin 0,50’nin {izerinde oldugu
goriilmektedir. Bu da ifadelerin birbirleriyle iligskili oldugu anlamina gelmekte olup

aciklayici faktor analizine dahil edilmesi uygun goriilmektedir.

Tekrar ziyaret etme niyeti 6lgeginin KMO ve Barlett’s Testi sonuglari asagida yer

almaktadir:

Tablo 20. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olceginin KMO ve Barlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,864
Bartlett’s Test of Sphericity X2 (ki-kare) 2423,711
sd (serbestlik derecesi) 15
p (olasilik) 0,000

Tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢egi de 6rneklem biiytikliigii agisindan yeterli oldugu
tablodan anlasilmaktadir. Ayrica 6lgekte yer alan ifadeler arasinda da bir korelasyon

oldugu da goriilmektedir.

Tekrar ziyaret etme niyetinin her birinin 6rneklem yeterliligine sahip olup

olmadigina iliskin analiz sonuglar1 asagidaki tabloda verilmektedir:

Tablo 21. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olceginin Orneklem Yeterliligi

Ifadeler | TZN1 | TZN2 | TZN3 | TZN4 | TZN5 | TZN6
TZN1 ,832°
TZN2 -0,54| ,817°
TZN3 -0,04| 0,266 | ,894*
TZN4 -0,07| -0,24| -0,05| ,879*
TZN5 0,003 | -0,19 0,1| -0,34| ,889*
TZN6 -0,23| -0,041 0,085| -0,25| -0,22| ,905*

Tablo 21°e gore tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢ceginin matris sonuclari dlgekte yer
alan ifadelerin birbirleriyle iligkili oldugunu ve orneklemin de yeterli biiyiikliikte
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle dlgekte yer alan ifadeler agiklayici faktor analizine

dahil edilmistir.
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Calismanin bir baska oOlgegi olan seyahat motivasyonu oOl¢eginin orneklem

yeterliligi ve uyum analizleri yapilarak sonuglari agagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 22. Seyahat Motivasyonu Olceginin KMO ve Barlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,859
Bartlett’s Test of Sphericity X2 (ki-kare) 6434,938
sd (serbestlik derecesi) 325
p (olasilik) 0,000

Yapilan KMO ve Barlett’s Kiiresellik Testi sonuglarina gore agiklayici faktor

analizi yapilabilmesi i¢in seyahat motivasyonu o6l¢eginin de drneklem biiytikliigi yeterli

olup ifadeler arasinda da bir iliski oldugundan s6z edilebilir.

Seyahat motivasyonu olgeginde yer alan ifadelerin ¢apraz iligki matrisine gore

iligkilerini gosteren tablo asagidaki gibidir:
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Tablo 23. Seyahat Motivasyonu Olceginin Orneklem Yeterliligi

smi_ | sm2 [ sm3| sva | sms | sme | sm7 | sms | smo | smio| smii | smiz | smiz | swmis | smis | smie | smiz | smis | smi9 | sm2o | sm21 | sm22 | sm23 | swm24 | sm2s | smze
ST | g
M2 a7 | e
SM3 | aag | o233 | 8000
SME | 043 | 152 | 208 | 908
SMS o2 | 012 | 003 | 254 | o020
SME |\ 023 | 024 | 084 | -034 | -218 | som
SME o1 | 036 | 020 | 023 | o154 | -230 | 700
SMB 011 | -089 | 010 | 043 | -026 | -027 | -335 | 8010
SMO N 31 | 063 | 035 | 072 | -065 | 023 | -121 | -181 | 889
SMIO | 010 | 006 | 014 | -008 002 | 014 | -018 | -080 | 316 | 8200
SMIL\ - gos | -00s | 025 | 102 | -083 | 001 |-018 | -005 | 059 | -427 | ,797
SMIZ A\ oy | 025 | w031 | 112 007 | -060 | -030 | 016 | 082 | 041 | -332 | 8600
SMI3 |\ 062 | 038 | -013 | -009 | 003 | 18 |-000 | 072 | 033 | 014 | -002 | -260 | 868
SMI4 |\ 65 | 017 | 021 | -013 | -028 | -022 | 043 | -056 | 061 | 033 | -044 | 069 | -237 | L8350
SMIS |\ 068 | 023 | 046 | 024 | -021 | -055 | -001 | 016 | <039 | 050 | 004 | 004 | -009 | -431 | 8208
SMI6 | 020 | 046 | -036 | 085 008 | 009 | -004 | -018 | <032 | <063 | 075 | 044 | 002 | -087 | -303 | 826
SMIT\ 079 | 005 | 020 | -092 | -061 | 073 |-057| 002 | 044 | 049 | -122 | 061 | 066 | -024 | -030 | -452 | 040
SMIB |\ 080 | -016 | 047 | 041 004 | -054 | -005 | 000 | 000 | 005 | -008 | -086 | 002 | 020 | -004 | 038 | -260 | 876
SMIO 009 | 024 | 034 | 041 026 | 015 | -084 | 052 | <048 | <017 | -039 | 083 | -048 | -036 | 003 | 022 | -086 | -257 | g6
SM20\ 049 | 069 | 032 | -026 | -076 | 015 | 083 | <103 | 025 | -o11 | 038 | <013 | -103 | 107 | -0s1 | 004 | 06 | -120 | -204 | 8400
SM2E | 78 | 050 | 034 | 027 032 | o114 | 037 | <031 | <023 | <016 | -062 | 034 | -044 | -0a1 | 064 | -115 | -010 | 090 | 055 | -215 | 853
SM2Z 14 | 010 | 093 | -0s7 042 | =007 | 009 | -014 | <053 | 016 | 017 | -072 | 053 | -109 | 016 | -006 | -036 | 013 | 017 | -008 | -303 | 837
SMZ3 31 | 032 | 020 | 006 | 030 | 002 | 049 | <038 | 002 | -021 | 021 | 028 | -089 | 089 | -092 | 060 | -025 | -068 | 019 | 048 | -097 | -361 | 8120
SM24 | oo6 | -04s | 027 | o1l 076 | =039 | 053 | =005 | <012 | 020 | 024 | o043 | -033 | -042 | 057 | -008 | -060 | 041 | -005 | -062 | -o14 | 017 | -281 | gese
SM25 3 | 007 | w013 | 027 | -076 | 034 | -022 | <008 | 049 | 017 | 012 | <013 | 074 | o1 | -048 | -063 | 024 | -071 | 009 | 043 | 026 | 005 | 020 | -257 | L8500
SM26 |\ 043 | 038 | 002 | -004 | 034 | -027 | -077 | <007 | <001 | -032 | -007 | —078 | 023 | 018 | 030 | -060 | -034 | 006 | -038 | -047 | 016 | -033 | 06 | -168 | -419 | 875
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Tabloya gore 26 ifadeden olusan seyahat motivasyonu 6l¢eginin 6rneklem sayisi
aciklayict faktdr analizi igin yeterlidir. ifadeler arasinda da yiiksek korelasyon

bulunmaktadir. Faktor analizine 6l¢egin tiim maddeleri dahil edilmistir.

Calismada yer alan dort 6lgegin (destinasyon imaji, destinasyon kisiligi, tekrar
ziyaret etme niyeti ve seyahat motivasyonu) aciklayic1 faktdr analizi yapilmasina
uygunlugunun tespit edilmesi amaciyla yapilan analizler sonras1 dort 6lgegin de agiklayici
faktor analizi yapilmasina uygun oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bu noktadan hareketle,
calismada, aciklayici faktdr analizinde ortaya g¢ikan boyutlari belirleme asamasina
gecilmistir. Analizde Kaiser (1960) 6l¢iitii temel olarak alinmistir. Bu yaklasima gore, 6z
degeri (eigenvalue) 1’den biiyiik olan faktorler esas alinmakta ve yapidaki faktor sayisi

belirlenmektedir (Ozdamar, 2004; Erdogan, 2003).

Aciklayic1 faktér analizinin uygulanmasinda “temel bilesenler yontemi”
(principal components analysis) kullanilmistir. Bu yoOntem, birbirleriyle iliskili ¢ok
sayida degisken igceren veri setinin boyutlarini, veri i¢indeki toplam varyansit miimkiin
oldugunca koruyarak daha az boyuta indirgemeyi amaglayan bir doniisiim teknigi olarak
kullanilmaktadir (Cilli, 2007). Veri toplama aracinin faktdr yapisini ortaya koymak
amaciyla, dik dondiirme yontemlerinden biri olan “Varimax” dondiirme islemi
uygulanmistir. Dondiirme islemiyle birlikte, 61¢egi olusturan tiim maddelerin yalnizca bir
faktor iizerine yiik vermesi gerektigi ilkesine dayanan “basit yap1” (simple structure)
oOlciitii dikkate alinmistir (Tavsancil, 2006; Biiyiikoztiirk, 2002). Madde se¢iminde, faktor
analizinde yaygin olarak kabul edilen 0,50 nin tizerinde faktor yiik degerine sahip ifadeler
analize dahil edilmistir (Hair vd., 1998). Ote yandan, herhangi bir faktdre 0,50’den daha
diistik ylik veren maddeler analize dahil edilmemistir. Ayrica, ayni anda birden fazla
faktore yiiksek yiik veren (complex structure) ve bu faktorler arasindaki yiik farki

0,10°dan kii¢iik olan maddeler analiz dis1 birakilmistir (Bliytiikoztiirk, 2002).

Bu bilgiler 1s181nda ¢calismanin degiskenlerinden birisi olan algilanan destinasyon
imajina iligkin yapilan agiklayict faktdr analizi sonucu asagidaki tabloda

gosterilmektedir:
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Tablo 24. Destinasyon Imaji Ol¢eginin Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor Ortak Giivenilirlik
Yiikii Varyans
ALTYAPI
DIi1: Erdek’te altyapi kalitelidir. ,728
Di2: Erdek’te uygun konaklama secenekleri vardir. ,759 25,900 0,809
DIi3: Erdek’te turist bilgilendirme a1 iyidir. ,798
Di4: Erdek’te temizlik ve hijyen standartlar1 iyidir. ,786
DIi5: Erdek giivenlidir. ,642
IMKANLAR
Di10: Erdek’te kiiltiirel etkinlikler vardir. ,817
Di11: Erdek’te tarihi cazibe merkezleri vardir. ,846 17,381 0,688
DIi12: Erdek’te konaklama yerleri makul fiyathidir ,609
CEKICILIK
DIi7: Erdek’te dogal cazibe merkezleri vardir. ,629
Di8: Erdek’te giizel manzaralar vardir. ,840 15,895 0,591
DI9: Erdek’in iklimi iyidir. ,670
TOPLAM 59,176 0,764

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ol¢ek Gegerlilik: 0,771

Barlett’s Kiiresellik Testi Ki Kare: 2126,295
Serbestlik Derecesi (df): 55
Anlamlilik Derecesi (Sig.): 0,000

Algilanan destinasyon imajina iliskin gergeklestirilen Agiklayic1 Faktor Analizi
(AFA) sonuglarina gore verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testi ve Bartlett's kiiresellik testi ile degerlendirilmistir. KMO degeri 0,771 olarak
bulunmus olup bu deger, 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in “1y1" diizeyde yeterli
oldugunu gostermektedir (Kaiser, 1974). Bartlett’s Kiiresellik Testi sonuglar1 ise y* =
2126,295; df = 55; p<0.001 seklindedir. Bu sonuglar, boyutlar arasinda faktor analizi
yapmaya elverisli anlamli iligkiler oldugunu ortaya koymaktadir. Faktor analizi
sonucunda, toplam varyansin %359,176’sinin  ii¢ faktor tarafindan acgiklandigi
goriilmektedir. Sosyal bilimlerde toplam agiklanan varyansin %50°nin {izerinde olmasi
yeterli goriilmektedir. Bu baglamda elde edilen sonuglarin giiclii bir yapisal gegerlilik
sundugu ifade edilebilir. Ayrica, “Altyapi”, “Imkanlar” ve “Cekicilik” olarak {i¢ boyut
altinda toplanan destinasyon imajma ait Croanbach’s Alpha degeri 0,764 olarak
bulunmus olup bu deger degiskenden elde edilen faktorlerin gilivenilir oldugunu
gostermektedir. AFA yapilirken 6lgme aracinda yer alan Di6 (Erdek’te alisveris
imkanlar yeterlidir.), Di13 (Erdek ziyaret etmek icin ucuz bir yerdir.) ve Di14 (Erdek
seyahat biitgemin karsiligini iyi bir sekilde verir.) ifadelerinin faktor yiikleri 0,50°den
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daha diisiik bulundugu i¢in analize dahil edilmemistir. Yukaridaki tabloda yer alan

ifadeler daha sonra yapilacak olan analizlerde bu sekliyle yer alacaktir.

Faktor bazinda elde edilen bulgulara bakildiginda “Altyap:” faktorii altinda yer
alan bes ifadenin faktor yiikleri 0,642 ile 0,798 arasinda degismektedir. En yliksek faktor
yiikiine sahip olan ifade “Erdek te turist bilgilendirme agu iyidir.” (0,798), en diisiik yik
ise “Erdek giivenlidir.” (0,642) ifadesine aittir. Faktoriin giivenilirlik katsayisi
(Cronbach's Alpha) 0,809 olup bu deger, i¢ tutarliligin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Altyapiya iliskin ifadelere ait ortak varyans degeri ise %25,900°diir. Bu oran,
degiskenlerin ortak bir yapi altinda toplandigim teyit eder niteliktedir. “fmkanlar”
faktoriine bakildiginda faktor altinda {i¢ ifade yer almakta olup faktor yiikleri 0,609 ile
0,846 arasinda degismektedir. “Erdek’te tarihi cazibe merkezleri vardwr.” ifadesi en
yiiksek yiik degerine (0,846) sahiptir. Bu faktoriin giivenilirlik katsayis1 0,688 olup kabul
edilebilir diizeyde bir i¢ tutarliliga isaret etmektedir. Ortak varyans ise %17,381 olarak
hesaplanmistir. Tespit edilen {iglincii ve son faktor olan “Cekicilik” faktoriinde ti¢ ifade
yer almakta ve faktor yiikleri 0,629 ile 0,840 arasinda degismektedir. “Erdek ’te giizel
manzaralar vardir.” ifadesi en yiiksek yiik degerini tasirken (0,840), “Erdek’te dogal
cazibe merkezleri vardir.” 1fadesi en diistik yiikii (0,629) almistir. Faktoriin giivenilirligi
0,591 ile daha diisiik diizeydedir ancak sosyal bilimlerde 0,60’a yakin degerler de bazi
durumlarda kabul edilebilir olarak degerlendirilebilmektedir. Ortak varyans ise %15,895

olarak bulunmustur.

Algilanan destinasyon kisiliginin faktdr analizi sonuglar1 Tablo 24’te

verilmektedir.
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Tablo 25. Destinasyon Kisiligi Olceginin Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor Yiikii Ortak Giivenilirlik
Varyans

ICTENLIK
DK1: Neseli ,830
DK2: Samimi ,832
DK3: Akl basinda ,813 19,064 0,809
DK4: Aile odakli ,710
DK5: Ozgiin ,583
SERTLIK
DK24: Erkeksi ,628
DK25: Batili ,685 15,123 0,777
DK26: Sert ,891
DK27: Kaba ,862
SECKINLIK
DK17: Basarili ,666
DK18: Kendinden emin 752
DK19: Ust sinif 789 13,747 0,702
DK20: Cekici ,579
YETKINLIK
DK12: Giincel ,601
DK13: Bagimsiz ,810 11,764 0,682
DK14: Diiriist ,748

TOPLAM 59,697 0,778
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Olcek Gegerlilik: 0,797
Barlett’s Kiiresellik Testi Ki Kare: 3881,606
Serbestlik Derecesi (df): 120
Anlamhlik Derecesi (Sig.): 0,000

Algilanan destinasyon kisiligi boyutlarina yonelik gerceklestirilen Aciklayict
Faktor Analizi (AFA) kapsaminda, verilerin faktoér analizine uygunlugu KMO ve
Bartlett's testi ile degerlendirilmistir. KMO degeri 0,797 olup 6rneklem biiytikliigliniin
faktor analizi i¢cin “iy1” diizeyde yeterli oldugunu gostermektedir (Kaiser, 1974).
Bartlett’s kiiresellik testi sonuclar1 [x* = 3881,606; df = 120; p<0.001] anlamh
bulunmustur. Bu sonug, degiskenler arasinda anlamli iliskiler oldugunu ve faktor
analizinin uygulanabilirligini gostermektedir. AFA sonucunda dort faktorlii bir yapi elde
edilmis ve bu yap1 toplam varyansin %59,697’sini agiklamaktadir. Sosyal bilimlerde
kabul edilebilir minimum diizey %50 oldugundan, bu oran yapisal gecerlilik acisindan
yeterli kabul edilmektedir. AFA sonras1 faktor yiikii 0,50 nin altinda kalan ifadeler (DK6,
DK7, DKS8, DK9, DK10, DK11, DK15, DK16, DK21, DK22, DK23) kapsam dis1
birakilmistir. Bundan sonra yapilacak olan analizlerde tabloda yer alan boyutlar

kullanilacaktir.
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Faktor analizi sonrasi elde edilen dort boyut ile ilgili bilgilere detayli bakildiginda
“Ietenlik” boyutunun neseli, samimi, akl1 basinda, aile odakl1 ve dzgiin olmak iizere bes
ifadeden olustugu goriilmektedir. Faktor yiikleri 0,583 ile 0,832 arasinda de§ismektedir.
En yiiksek yiik degeri “Samimi” (0,832) ifadesine, en diisiik yiik ise “Ozgiin” (0,627)
ifadesine aittir. Faktoriin glivenilirlik katsayis1 0,809 olup oldukea yiiksek diizeyde i¢
tutarliliga isaret etmektedir. Bu faktore iliskin ortak varyans degeri %19,064 olarak
hesaplanmistir. Bu sonug, turistlerin Erdek'i i¢ten, sicak ve dostane bir destinasyon olarak
algiladiklarint gostermektedir. “Sertl/ik” boyutu daha otoriter ve maskiilen imaj1 temsil
eden dort ifadeden olusmaktadir. Faktor yiikleri 0,628 ile 0,891 arasinda degismekte olup
en yliksek yiik degeri “Sert” (0,891) ifadesine aittir. Boyutun giivenilirlik katsayis1 0,777
ile yiiksek diizeydedir. Ortak varyans degeri ise %15,123 olarak bulunmustur. Bu boyut,
destinasyonun baz1 cevaplayicilar tarafindan giiclii, erkeksi ve biraz da sert
karakteristiklerle iliskilendirildigini ortaya koymaktadir. AFA sonrasi elde edilen bir
baska imaj boyutu da “Seckinlik” boyutudur. Bu boyuta dahil olan ifadeler basaril,
kendinden emin, iist sinif ve cekici’dir. Ifadelerin faktdr yiikleri bakilacak olursa yiikler
0,579 ile 0,789 arasinda degismektedir. “Ust sinif” ifadesi en yiiksek yiikii (0,789)
alirken, “Cekici” ifadesi en diisiik degere sahiptir (0,579). Giivenilirlik katsayis1 0,702
olup kabul edilebilir diizeyde igsel tutarliligi gostermektedir. Bu faktore ait ortak varyans
%13,747 olarak hesaplanmistir. Bu sonug, Erdek’in belirli bir turist grubu tarafindan
basarili, ozgiivenli ve elit bir destinasyon olarak algilanabildigini gostermektedir.
“Yetkinlik” boyutunda ti¢ ifade (giincel, bagimsiz, diiriist) yer almakta olup faktor yiikleri
0,661 ile 0,810 arasinda degismektedir. “Bagimsiz” ifadesi en yiiksek yiikii (0,810)
alirken, “Giincel” ifadesi en diisiik degere sahiptir (0,661). Giivenilirlik katsayis1 0,682
olup kabul edilebilir diizeyde igsel tutarlilig1 gdstermektedir. Bu faktdre ait ortak varyans
%11,764 olarak hesaplanmistir. Bu sonug, Erdek’in bir katilimci tarafindan basarili,

ozglivenli ve elit bir destinasyon olarak algilanabildigini gostermektedir.

Arastirmanin bir bagka degiskeni olan tekrar ziyaret etme niyeti dlgegine ait

aciklayici faktor analizi sonucu tabloda yer almaktadir:
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Tablo 26. Tekrar Ziyaret Niyeti Olceginin Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor Yiikii Ortak Giivenilirlik
Varyans
NIYET
TZN1: Bir sonraki tatilimde Erdek ilk tercihim olur. ,837
TZN2: Erdek’i tekrar ziyaret etmeye niyetliyim. ,879 70,732 0,896
TZN4: Erdek’e tekrar gelmek i¢in ¢aba gosterecegim ,845
TZNS5: Erdek’i gelecekte muhtemelen tekrar ziyaret ,822
edecegim.
TZN6: Erdek’e daha sik gelecegim. ,821

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ol¢ek Gegerlilik: 0,852
Barlett’s Kiiresellik Testi Ki Kare: 2195,387
Serbestlik Derecesi (df): 10

Anlamhlik Derecesi (Sig.): 0,000

Turistlerin Erdek’e yonelik tekrar ziyaret etme niyetlerini belirlemeye yonelik
yapilan Aciklayict Faktdr Analizi (AFA) sonuglari, degiskenin yap1 gecerliligine sahip
oldugunu gostermektedir. Analiz 6ncesinde degiskenin faktor analizine uygunlugunu test
etmek amaciyla yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ol¢tim degeri 0,852 olarak
bulunmustur. Bu deger, orneklem biiylikliigiiniin faktdr analizi ig¢in “miilkemmel”
diizeyde yeterli oldugunu ifade etmektedir (0,80-0,90 aras1 degerler ¢ok 1yi kabul
edilmektedir). Bartlett’s Kiiresellik Testi sonucunda, Ki-kare degeri 2195,387 olarak
hesaplanmis ve bu deger 10 serbestlik derecesi ile anlamli bulunmustur (p<0,00). Bu
sonug, degiskenler arasinda faktor analizine uygun anlamli korelasyonlar oldugunu
gostermekte ve faktor analizinin gecerliligini desteklemektedir. Elde edilen bulgular,
Tekrar Ziyaret Niyeti (TZN) degiskeninin tek faktorlii bir yapr altinda toplandigini ve bu
faktoriin toplam varyansin %71,484’linii acikladigini gostermektedir. Bu oran, sosyal
bilimler alaninda kabul edilen %50 esik degerinin olduk¢a tizerindedir ve degiskenin
giiclii bir faktor yapisina sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Tablodan da anlasilacag:
tizere TZN3 (Erdek’e tekrar gelmeyi istemem.) Olgekten faktdr yiikii 0,50’nin altinda
kaldig1 i¢in ¢ikarilmistir. Bu 6lcek i¢in bundan sonraki analizlere tabloda yer alan bir

boyut ve bes ifade ile devam edilecektir.

TZN boyut bazinda degerlendirildiginde boyutun bes ifadeden olustugu
goriilmektedir. Faktor ytikleri 0,821 ile 0,879 arasinda degismektedir. En yiiksek faktor
yikil “Erdek’i tekrar ziyeret etmeye niyetliyim.” (0,879) ifadesinde, en diisiik faktor yiikii

ise “Erdek’e daha sik gelecegim” (0,821) ifadesinde gézlemlenmistir. Biitiin maddelerin
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faktor ytiklerinin 0,70’in tlizerinde olmasi, ifadelerin faktore giiclii sekilde yiiklendigini
ve kavramsal biitiinliigii sagladigin1 gostermektedir. Ayrica faktoriin  giivenilirlik
katsayis1 (Cronbach’s Alpha) 0,896 olarak hesaplanmistir. Bu deger, 6l¢egin yiiksek
diizeyde i¢ tutarlilifa sahip oldugunu gostermekte ve Olgiim aracinin giivenilirligini

desteklemektedir.

Asagidaki tabloda seyahat motivasyonu Olgeginin agiklayici faktor analizi

sonuclari belirtilmektedir:

Tablo 27. Seyahat Motivasyonu Olgeginin Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor Ortak Giivenilirlik
Yiikii Varyans

DENEYIM
SM1: Fiziksel yeteneklerimi/becerilerimi kullanmak ,860
SM2: Ziyaret ettigim yerlere bir seyler katmak ,853 19,426 0,874
SM3: Yeteneklerimi sinamak ,852
SM4: Hayal giiclimii kullanmak ,698
RAHATLAMA
SM14: Fiziksel olarak rahatlamak ,731
SM15: Sakin bir ortamda bulunmak ,805 15,768 0,760
SM16: Zihinsel olarak rahatlamak ,778
SM17: Kosusturmadan kaginmak ,641
SOSYALLIK
SM24: Alisilmigin disina ¢ikmak ,741
SM25: Ozgiir, bagimsiz ve acik fikirli olmak ,816 13,259 0,732
SM26: Kendimi kesfetmek ,769
MACERAPERESTLIK
SMS8: Diger gezginlerle iliski kurmak ,605
SM09: Bir dmiir boyu unutulmayacak deneyimler yasamak ,669 12,616 0,588
SM19: Bilgimi artirmak ,601
SM20: Yerel halkla etkilesimde bulunmak ,647

TOPLAM 61,064 0,833

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ol¢ek Gegcerlilik: 0,831
Barlett’s Kiiresellik Testi Ki Kare: 3662,807
Serbestlik Derecesi (df): 105

Anlamhlik Derecesi (Sig.): 0,000

Turistlerin Erdek’e yonelik seyahat motivasyonlarin

gerceklestirilen Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) sonuglari,

O0lecmek amaciyla

degiskenin Ol¢lim

gecerliligini giiglii bir sekilde desteklemektedir. Analize baglamadan 6nce degiskenin
faktor analizine uygunlugunu belirlemek amaciyla yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testi sonucu 0,831 olarak bulunmustur. Bu deger, 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi

icin “gok 1y1” diizeyde yeterli oldugunu gostermektedir (0,80-0,90 aras1 degerler ¢ok iyi
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kabul edilir). Bartlett’s Kiiresellik Testi sonuglarina gore Ki-kare degeri 3662,807 olarak
hesaplanmis, 105 serbestlik derecesi ile anlamli bulunmustur (p<0,005). Bu sonug,
degiskenler arasinda anlamli korelasyonlar oldugunu ve faktor analizinin uygun oldugunu
teyit etmektedir. Faktor analizi sonucunda, seyahat motivasyonuna iliskin ifadeler dort
temel boyut altinda toplanmistir. Elde edilen toplam agiklanan varyans orani %61,064
olup sosyal bilimler alaninda kabul edilen minimum %350 oraninin iizerindedir. Bu
durum, modelin ag¢iklayiciliginin yeterli oldugunu gostermektedir. Faktor yiikii binisik
olan (birden fazla faktore yilik veren) ve 0,50’nin altinda kalan ifadeler bundan sonra
yapilacak olan analizlere dahil edilmemistir. Bu ifadeler, SM5, SM6, SM7, SM10, SM11,
SM12, SM13, SM18, SM21, SM22, SM23’tiir.

Yapilan AFA sonrast SM olgeginden deneyim, rahatlama, sosyallik ve
maceraperestlik olmak tlizere dort boyut elde edilmistir. Deneyim boyutu, seyahat
sirasinda yaganan tecriibelerin turistler i¢in 6nemli oldugunu gostermektedir. Boyutta yer
alan ifadelerin faktor yiikleri 0,698 ile 0,860 arasinda degismektedir. En yiiksek faktor
yiklii  “SM1: Fiziksel yeteneklerimi/becerilemi kullanmak” ifadesinde (0,860)
gozlemlenmistir. Deneyim faktoriinde yer alan diger ifadeler “SMI: Ziyaret ettigim
verlere birseyler katmak” (0,853), “SM3: Yeteneklerimi sinamak” (0,852) ve “SM4:
Hayal giiciimii  kullanmak” (0,698) seklindedir. Faktoriin giivenilirlik katsayisi
(Cronbach’s Alpha) 0,874 olup bu deger dlgegin yiiksek diizeyde i¢ tutarliliga sahip
oldugunu gostermektedir. Rahatlama boyutu, turistler agisindan seyahatin rahatlama ve
stres atma amaglh oldugunu ifade etmektedir. Faktor yiikleri 0,641 ile 0,805 arasinda
degismektedir. En yliksek faktor yikii “SM15: Sakin bir ortamda bulunmak” ifadesinde
(0,805) bulunmustur. Rahatlama faktoriinde yer alan diger ifadeler “SM14. Fiziksel
olarak rahatlamak” (0,731), “SM16: Zihinsel olarak rahatlamak” (0,778) ve “SM17:
Kosusturmadan kaginmak” (0,641) seklindedir. Bu faktoriin giivenilirlik katsayis1 0,760
olarak hesaplanmistir ve iyi diizeyde giivenilirlige sahiptir. Sosyallesme amaciyla seyahat
etmeyi temsil eden “Sosyallik” boyutunda faktor yiikleri 0,741 ile 0,816 arasinda
degismektedir. En yiiksek faktdr yiikii “SM25: Ozgiir, bagimsiz ve acik fikirli olmak”
ifadesinde (0,816) goriilmiistiir. Sosyallik faktoriinde yer alan diger ifadeler “SM24:
Alisilmisin disina ¢ikmak” (0,741) ve “SM26: Kendimi kesfetmek” (0,769) seklindedir.

Sosyallik faktoriiniin giivenilirlik katsayist 0,732 olup Olcegin tatmin edici bir i¢
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tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir. Analizden ortaya c¢ikan son boyut olan
“Maceraperestlik” boyutu, turistlerin yeni ve farkli deneyimler yasama arzusunu
yansitmaktadir. Boyutta yer alan ifadelerin faktor yiikleri 0,601 ile 0,669 arasinda
degismektedir. En yliksek faktor ylkii “SM9: Bir 6miir boyu unutulmayacak deneyimler
vasamak” ifadesinde (0,669) bulunmustur. Maceraperestlik faktoriinde yer alan diger
ifadeler “SM8: Diger gezginlerle iligki kurmak” (0,605), “SM19: Bilgimi artirmak”
(0,601) ve “SM20: Yerel halkla etkilesimde bulunmak” (0,647) seklindedir. Bu faktoriin
giivenilirlik katsayis1 0,588 olup diger faktdrlere gore daha diisiik olsa da sosyal bilimler

icin kabul edilebilir minimum diizeye yakindir.

Aciklayict Faktor Analizi (AFA) sonrasinda elde edilen ilk faktor yiikleri,
ifadelerin hangi faktorlere daha ¢ok yiiklendigini gostermektedir. Ancak bu ham yiikler,
genellikle ifadelerin birden fazla faktdre yiliklenmesi gibi karmasik bir yapi ortaya
¢ikarabilmektedir. Bu durumu daha net bir hale getirmek amaciyla dondiirme (rotation)
islemi uygulanmaktadir. Dondiirme islemi sonucunda elde edilen faktor yiiklerine
"dondiiriilmis faktor yiikleri" adi verilmektedir. Dondiirme islemi, faktor yapisini daha
anlagilir kilmakta, ifadelerin ait olduklar1 faktorlere daha belirgin bir sekilde
yiliklenmesini saglamaktadir. Bu sayede her bir maddenin hangi faktor altinda yer aldig:
daha acik bir bigimde goriilebilmektedir. Dondiiriilmiis faktor ytikleri, faktor analizinin
yorumlanmasinda ve faktor yapisinin net bir sekilde ortaya konulmasinda 6énemli bir role
sahiptir. Boyutlara uygulanan dondiirme islemi sonrasinda tespit edilen faktor yiiklerini

gosteren tablo asagida verilmistir:
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Tablo 28. Varyans A¢iklama Tablosu

Baslangig Oz Degerleri Toplam Faktor Yiikleri
Faktor (Dondiiriilmiis
Toplam Aciklanan Birikimli Toplam Aciklanan Birikimli
Varyans Varyans

Altyap1 3,385 30,770 30,770 2,849 25,900 25,900
Imkanlar 1,954 17,766 48,537 1,912 17,381 43,281
Cekicilik 1,170 10,639 59,176 1,748 15,895 59,176
Igtenlik 4,259 26,618 26,618 3,050 19,064 19,064
Sertlik 2,511 15,694 42,312 2,420 15,123 34,186
Seckinlik 1,589 9,930 52,242 2,200 13,747 47,933
Yetkinlik 1,193 7,456 59,697 1,882 11,764 59,697
Niyet 3,537 70,732 70,732 3,537 70,732 70,732
Deneyim 4,561 30,404 30,404 2,914 19,426 19,426
Rahatlama 2,037 13,577 43,981 2,365 15,768 35,194
Sosyallik 1,395 9,300 53,281 1,989 13,259 48,452
Maceraperestlik 1,167 7,783 61,064 1,892 12,612 61,064

Yukaridaki tabloda, boyutlara ait varyans oranlari sunulmustur. Boyutlara iligkin
Ozdegerler, her bir boyutun ne kadar bilgi (varyans) tasidigini géstermektedir. Ac¢iklanan
varyans, her bir boyutun toplam varyansin ne kadarmni agikladigimi ifade ederken;
birikimli (kiimiilatif) varyans, ilk (n) faktoriin toplam varyansin yiizde kag¢in1 agikladigini
ortaya koymaktadir. (Bliytikoztiirk, 2002; Field, 2013; Tabachnick ve Fidell, 2013; Hair
vd., 2014; Lorcu, 2015; Kalayci, 2021).

Aciklayic1 faktor analizine iliskin varyans agiklama tablosu incelendiginde,
destinasyon imajina iligkin dort faktoriin toplam varyansin %59,176’smi1 agikladig:
goriilmektedir. Dondiirilmiis toplam faktor yiiklerine gore; “Altyapr” faktori %25,900,
“Imkanlar” faktorii %17,381, “Cekicilik” faktdrii ise %15,895 oraninda varyansi
aciklamaktadir. Bu ii¢ faktdr birlikte, destinasyon imajina iliskin toplam varyansin
anlamli bir boliimiinii temsil etmektedir. Destinasyon kisiligi boyutlarina yonelik yapilan
analiz sonucunda ise dort faktoriin toplam varyansin %59,697’sini agikladigi
belirlenmistir. “Igtenlik” faktorii %19,064, "Sertlik" faktorii %15,123, "Segkinlik"
faktorii %13,747 ve “Yetkinlik” faktorii %11,764 oraninda varyansa katki saglamistir.
Tekrar ziyaret etme niyeti boyutunda yapilan analizde, tek boyutlu bir yapinin ortaya

ciktig1 ve bu yapimin toplam varyansin %70,732’sini agikladigi tespit edilmistir. Bu
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durum, dlgekte yer alan maddelerin ayni kavramsal yapiy1 temsil ettigini gostermektedir.
Seyahat motivasyonu degiskenine iliskin analizde ise dort faktoriin toplam varyansin
%61,064’1inii agikladig1 goriilmektedir. Dondiirtilmiis faktor yliklerine gore “Deneyim”
faktori %19,426, “Rahatlama” faktori %15,768, “Sosyallik” faktori %13,259 ve
“Maceraperestlik” faktorii %12,612 oraninda varyans agiklamaktadir. Bu sonuglar,
seyahat motivasyonuna iliskin 6lgegin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu ortaya

koymaktadir.
4.7. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict Faktor Analizi (DFA), bir yoniiyle, Aciklayic1 Faktor Analizi
(AFA)’nin devami niteliginde olup veri yapisinin kuramsal bir model dogrultusunda
sinanmasina olanak tanimaktadir. Verinin yapisina iliskin hipotezler gelistirmeye ve
faktor yapisini kesfetmeye yonelik olarak yapilan AFA, veri setinde hangi faktorlerin
bulundugunu ortaya koymay1 ve bu yapiya iligkin hipotezler gelistirmeyi amaglarken,
DFA ise Onceden tanimlanmis yapinin veriyle ne oOl¢iide oOrtiistiigiinii test etmeye
yoneliktir (Erkorkmaz, 2013). Bu ¢aligmanin daha 6nce yapilan agiklayici faktor analizi
(AFA) sonuclarina gore (Bknz. 4.6.) arastirma modelinde 12 boyut altinda 47 ifade yer
almaktadir. Boyut ve ifadelerin degiskenlere gore dagilimi su sekildedir:

- Destinasyon Imaji (bagimsiz degisken); 3 boyut, 11 ifade,

- Destinasyon Kisiligi (bagimsiz degisken); 4 boyut, 16 ifade,

- Tekrar Ziyaret Etme Niyeti (bagimli degisken); 1 boyut, 5 ifade,
- Seyahat Motivasyonu (bagimli degisken); 4 boyut, 15 ifade’dir.

Aciklanan bilgiler dogrultusunda, ¢aligmada, dogrulayici faktor analizine AFA

sonucunda elde edilen sonuglarla devam edilmistir.

Dogrulayict Faktdr Analizi (DFA), verinin igsel yapisini test etmeye yonelik
olarak kullanilan bir analiz yontemidir. DFA, kuramsal olarak tanimlanmis yapilarin
dogrulugunu test etmeye odaklanmaktadir (Brown, 2015). DFA ile belirlenen faktorlere
ait gozlenen degiskenlerin faktor yiiklerinin anlamliligi, faktorler arasr iliskilerin diizeyi,
6l¢iim modelinin genel uyum diizeyi ve faktorlerin birbirinden ayrisip ayrismadigini
degerlendirilmektedir (Kline, 2016). Bdylece modelin yapisal gegerliligi ve ol¢iim

giivenirligi istatistiksel olarak sinanmaktadir.
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Dogrulayict faktor analizi (DFA), genel olarak, birinci diizey (first order) ¢ok
faktorlii model ve ikinci diizey (second order) ¢ok faktdrlii model olmak tizere iki temel
Olctim modeli ¢ergevesinde gergeklestirilmektedir. Birinci diizey ¢ok faktorlii modelde
(first order model) gozlenen degiskenler, birden fazla oOrtiik faktor (boyut) altinda
gruplanmaktadir. ikinci diizey (second order) ¢ok faktdrlii model ise birinci diizeyde
tanimlanan faktorlerin, daha iist diizey bir genel faktor tarafindan agiklandigi hiyerarsik
bir modeli ifade etmektedir. ikinci diizey model, &zellikle alt boyutlar1 olan dlgeklerde
sikca kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Bu ¢alismada da kullanilan 6l¢eklerin
cok boyutlu yapida olmasi nedeniyle analiz siireci, oncelikle ikinci diizey ¢ok faktorlii
model temelinde yiiriitiilmistiir. Bu dogrultuda yapilan analizler neticesinde elde edilen

verilere iligkin bilgiler asagida agiklanmaktadir:

Faktor yiiklerinin yiiksek olmasi (0,70 ve {izeri), 6l¢iim modelinin giivenilirligini
desteklemekte ve yapisal gegerliligin saglandigini ortaya koymaktadir. Ancak bazi alt
boyutlar ile iist diizey faktor arasinda oldukca zayif yiikleme degerleri elde edilmistir.
(Ornegin; destinasyon imaji ile tekrar ziyaret etme niyetinin alt boyutu olan niyet
arasmdaki faktor yiikii 0,205, seyahat motivasyonu ile tekrar ziyaret etme niyetinin alt
boyutu olan niyet arasindaki faktor yiikii 0,283’tir.) Bu sonuglar, modelin
giivenilirliginin diisiik oldugunu ve yapisal gecerliligin saglanmadigin1 gostermektedir.
PLS-SEM’de birlesme gecerliliginin saglanip saglanmadigin1  gosteren Onemli
gostergelerden birisi olan ve 0,50°nin iizerinde olmasi beklenen AVE analizi sonuglarina
gore degiskenlerin cogunun 0,50 olan esik degerin altinda kaldig1 ve bu haliyle modelin
birlesme gecerliligini saglamadig tespit edilmistir. (DI: 0,414; DK: 0,467; SM: 0,350).
PLS-SEM’de ayrisma gecerliliginin saglanabilmesi i¢in bakilan HTMT degerinin 0,90 ve
altinda bir deger almas1 modelde ayrisma gecerliliginin oldugunu ispat etmekte olup bu
degerin 0,90’in lizerinde olmasi ise boyutlar arasindaki ayrigma gecerliliginin zayif
oldugunu gostermektedir. HTMT analizi sonucu elde edilen bazi degerler yukarida
verilen esik degerlerin ¢ok {izerinde oldugu i¢in ikinci diizey ¢ok faktorlii dogrulama
analizinde ayrigma gecerliliginin de saglanmadig1 acik olarak goriilmektedir. PLS-SEM
analizlerinde model uyumunu degerlendirmek i¢in Onerilen ve yaygin olarak kullanilan
uyum Olg¢iitlerinden birisi olan SRMR degerinin 0.08’in altinda olmas1 iyi uyum, 0,10’a

kadar olmas1 ise kabul edilebilir uyum olarak degerlendirilmektedir. Bu calisma i¢in
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SRMR degeri, doymus model i¢in 0,122; tahmin edilen model i¢in ise 0,137 olarak
bulunmustur. Buna gére, SRMR degerlerinin esik degerleri (> 0.10) astig1, dolayisiyla
modelin uyumunun zayif oldugu goriilmektedir. Ayrica, yapisal esitlik modelinin
uyumunu degerlendirmek i¢in kullanilan bir bagska uyum indeksi olan NFI degeri “n/a”
(not applicable) olarak raporlanmistir. Bazi kosullarda (6rnegin; modelin, doymus modele
¢ok yakin olmast veya tek boyutlu yapilardan olusmasi: gibi) program tarafindan NFI
degeri hesaplanamamaktadir. Yukarida agiklanan nedenlerle, modelin ikinci diizey faktor
analizine uygun olmadig1 degerlendirilmis ve analiz siireci birinci diizey ¢ok faktorlii

model yapisi esas alinarak tekrarlanmistir.

1980’11 yillara kadar birinci nesil istatistiksel yontemler olarak kabul edilen faktor
analizi ile regresyon analizine olan ilgi 1990’11 yillarin basinda da devam etmis ve bu
analizler yapisal esitlik modellemesi teknigi ile birlikte ikinci nesil istatistiki yontemler
olarak belirtilen istatistiki programlarda yerini almistir. Yapisal Esitlik Modellemesi
(YEM), gozlenen ve ortiikk degiskenleri iceren modellerin test edilmesinde kullanilan,
faktor analizi ile regresyon analizini birlestiren ¢ok degiskenli istatistiksel bir yontemdir.
Bu yontemin uygulanmasinda genellikle SmartPLS, WarpPLS, AMOS ve Lisrel gibi
cesitli istatistiksel yazilimlar tercih edilmektedir. SmartPLS programi, varyans tabanl
(variance-based) yani PLS-SEM yaklagimina dayanirken; AMOS ve Lisrel ise kovaryans
tabanli (covariance-based) yani CB-SEM analizlerine olanak saglamaktadir (Yildiz,
2024). Varyans tabanli olmasi, agiklanan varyanst maksimize, hata varyanslarini
minimize etmeyi amacglamasi, normal dagilim varsayimi gerektirmemesi, parametrik
olmayan bir analiz yontemi kullanmasi1 gibi nedenlerle yapilan bu ¢alismada PLS-SEM’in

kullanilmas1 uygun goriilmiistiir.

PLS-SEM’de analizler temel olarak iki asamada gerceklestirilmektedir. Birinci
asamada aragtirmanin modeli, Ol¢iim modeli olarak kullanilip modelde yer alan
degiskenlerin giivenirlik ve gecerlik analizleri yapilmaktadir. Bu calismada, modelin
gecerliligini ve glivenilirligini test etmek amaciyla yapilan dogrulayici faktdr analizi
(DFA), SmartPLS 4.0 yazilimi kullanilarak gerceklestirilmistir. Bu kapsamda, gizil
degiskenlere ait gbzlenen degiskenlerin faktor yiikleri, birlesik glivenilirlik (composite
reliability, CR), ortalama varyans aciklamasi (average variance extracted, AVE) ve

Cronbach Alfa katsayilar1 incelenmistir. Bu degerler, 6l¢eklerin i¢ tutarliligina ve yapisal
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gecerliligine iliskin 6nemli gostergeler sunmaktadir. Olgiit olarak, faktor yiiklerinin
0,70’in iizerinde olmasi, AVE degerlerinin 0,50’yi ge¢mesi, CR degerlerinin 0,70 ve
tizerinde bulunmasi ve Cronbach Alfa katsayilarimin da 0,70’in {izerinde olmasi
onerilmektedir. Bu degerlere ek olarak, ayirt edici gegerlilik (discriminant validity) i¢in
Fornell-Larcker kriteri ve HTMT orami1 (heterotrait-monotrait ratio) degerlerine de

bakilmistir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2021).

PLS-SEM’de 6l¢iim modeliyle yapilmasi gereken analizlerden birisi i¢ tutarlilik
giivenilirligi (internal consistency reliability)’dir. Bu deger genellikle Cronbach Alpha
katsayistyla (Cronbach ve Meehl, 1955) ol¢iilmektedir. Ancak Hair ve Alamer (2022),
giivenirligi olmasi gerekenden az hesaplamasi, gostergeler arasindaki iliskiyi esas alarak
tim gostergelerin giivenirligini esit olarak kabul etmesi ve 6l¢ek igindeki indikator
(madde) sayisina duyarli olmas1 gibi sebeplerle Cronbach Alpha degeri yerine birlesik
giivenilirlik  (composite reliability-CR  katsayisinin  ve/veya rho A  degerinin
kullanilmasini tavsiye etmektedir. CR katsayisi, PLS-SEM analizlerinde, bir faktore ait
gostergelerin i¢ tutarliligini degerlendirmek amaciyla kullanilmaktadir. Indikatérlere esit
olmayan yiikler atayarak daha gercekgi bir 6l¢iim sagladigt i¢in Cronbach’s Alpha’dan
daha giivenilir oldugu kabul edilmektedir. Genellikle 0,70 ve {izeri bir CR degeri, kabul
edilebilir diizeyde i¢ tutarliliga isaret etmektedir (Hair vd., 2019). Dijkstra—Henseler’s
rho (pA) olarak da bilinen ve bir faktoriin i¢ tutarliligini 6lgmek i¢in kullanilan bir bagka
deger olan rho_A degeri ise Cronbach alfa ve bilesik giivenirlik katsayisina (composite
reliability) gore daha hassas bir 6lciit olup indikatorlere esit olmayan yiiklerle katki
sagladig1 varsayimina dayanmaktadir. Deger, bu yoniiyle diger dl¢iitlerden ayrilmaktadir
(Dijkstra ve Henseler, 2015). PLS-SEM analizlerinde tho A degeri 0,70’in iizerinde
oldugunda boyutun giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Hair vd., 2021).

PLS-SEM’de giivenilirlik analizinden sonra yapilmasi gereken bir baska analiz
ise birlesme gecerliligi (convergent validity-CV)’dir. Birlesme gecerliligi, bir gizil
degiskenin indikatorleri tarafindan paylasilan ortak varyansin yiiksek diizeyde olmasini
ifade etmektedir (Hair vd., 2013). Bu gecerlilik tiirti, faktor yiikleri (outer loadings) ile
aciklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted — AVE) degerleri dikkate
aliarak degerlendirilmektedir. PLS-SEM analizinde faktor yiikleri (outer loadings),

gozlenen degiskenlerin ait olduklart gizil degiskeni ne derece temsil ettigini

142



gostermektedir. Bu degerler, her bir indikatoriin ilgili faktore katkisini yansitmaktadir.
Yiiksek faktor ytikleri, indikatoriin o faktorii iyi temsil ettigini ve 6l¢iim modelinin
giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir. Faktor yiiklerinin 0,70 ve {izerinde olmasi ideal
kabul edilmekte; ancak bazi arastirmalarda 0,40 ile 0,70 arasindaki ytiklerin, AVE’ nin
gecerli ve CR’nin ise giivenilir bir deger aldigi miiddetge modelde tutulabilecegi
belirtilmektedir. Hair vd. (2019)’ne gore ise faktor yiiklerinin 0,40’ altinda olmamasi
gerekmektedir. Bu nedenle, faktor yiikleri 6l¢lim modelinin degerlendirilmesinde ilk
dikkate alinan kriterlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Agiklanan Ortalama Varyans
(AVE), birlesme gegerliliginin degerlendirilmesinde kullanilan temel olgiitlerden biri
olarak one cikmaktadir. Bir faktoriin indikatorleri tarafindan agiklanan varyansinin,
Olclim hatasindan daha yiiksek olup olmadigini belirlemeye yardimer olmaktadir. Baska
bir ifadeyle, bir faktoriin kendisini 6lcen gozlenen degiskenler ile ne 6lgiide aciklandigini
gostermektedir (Hair vd., 2017). AVE degeri, her bir boyuta ait gozlenen degiskenlerin
faktor yiiklerinin karelerinin ortalamasi alinarak hesaplanmaktadir. Bu degerin 0,50 ve
tizerinde olmasi, gizil degiskenin varyansinin en az %50’sinin gostergeler tarafindan
aciklandigini ve dolayisiyla birlesme gecerliliginin saglandigini gostermektedir (Fornell

ve Larcker, 1981; Hair vd., 2017).
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Tablo 29. Ol¢iim Modeline Ait Sonuclar

Degisken Boyut ifade Yiik AVE CR a rho_ A
degeri
Di1 Altyap1 Dil 0,773
DI2 0,755
D3 0.825 0,611 0,862 0,778 0,787
Di4 0,769
Di2 Imkanlar DK10 0,849
DKI11 0,775 0,625 0,833 0,702 0,725

DK12 0,743

DK1 fctenlik DK1 0,877
DK2 0,878 0,752 0,901 0,836 0,838
DK3 0,848

DK3 Seckinlik DK18 0,814
DK19 0,819 0,638 0,841 0,717 0,720

DK20 0,863

TZN Niyet TZNI1 0,818
TZN4 0,868
TZN5 0.818 0,687 0,897 0,848 0,850
TZN6 0,817
SM1 Deneyim SM1 0,872
SM2 0,877
SM3 0.878 0,729 0,915 0,875 0,877
SM4 0,785
SM2 Rahatlik SM14 0,762
SM15 0,813
SM16 0.824 0,629 0,872 0,804 0,806
SM17 0,772
SM3 Sosyallik SM24 0,758
SM25 0,849 0,669 0,858 0,753 0,767

SM26 0,844

Tablo 29°da 6l¢iim modeline iliskin elde edilen bulgulara yer verilmistir. Yapilan
dogrulayici faktor analizi sonucunda bazi ifadelere ait faktor yiiklerinin 0,40 degerinin
altinda kaldig1 tespit edilmistir. Disiik faktor yiikleri, modelin gegerlili§ini olumsuz
yonde etkileyebilecegi ve yapisal modelin dogru kurulmasini engelleyebilecegi i¢in soz
konusu maddelerin analizde tutulmasi anlamli sonuglara ulasilmasini zorlastiracagi
ongoriilmektedir. Ayrica, sosyal bilimler alanyazininda bir boyutun anlamli ve giivenilir

bir sekilde temsil edilebilmesi i¢in en az ii¢ ifade igermesi gerektigi yaygin olarak kabul
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gormektedir (Brown, 2015; Schonrock-Adema vd., 2009; Giivendir vd. 2025). Yukarida
sayillan nedenlerle, modelin gecerliligi ve giivenilirligini artirmak amaciyla iliski
analizinin anlamh ve gii¢lii yiik degerlerine sahip maddeler iizerinden yiiriitiilmesi
benimsenmistir. Bu yaklagim, faktoriin istatistiksel olarak tanimlanabilirligini ve yapinin
gecerliligini saglamak amacini tagimaktadir. Bu baglamda, genel kabul goren asgari esik
degerin altinda kalan ifadeler ve iki ifadesi kalan boyutlar 6l¢iim modeline yeterli katkis1
olmadigr gerekgesiyle degerlendirmeye alimmamis, s6z konusu boyutlar (Di3-
Cekicilikler, DK2-Sertlik, DK4-Y etkinlik, SM4-Maceraperestlik) ile “Niyet” boyutunun

TZN?2 ifadesi) analiz dis1 birakilmis ve yapisal yol analizine dahil edilmemistir.

Olgiim modelinden yukarida belirtilen ifadeler cikarildiktan sonra geriye kalan
tiim boyutlarin gosterge yiikleri 0,70’in iizerinde gerceklesmis olup bu durum her bir
ifadenin ait oldugu boyutu yeterli diizeyde yansittigin1 gostermektedir. Ayrica, her bir
boyuta ait AVE (Average Variance Extracted) degerlerinin 0,50’nin {izerinde olmasi,
modelde yer alan boyutlarin yakinsak gegerlilik kriterini sagladigini ortaya koymaktadir
(Fornell ve Larcker, 1981). En yiiksek AVE degeri 0,752 ile “I¢tenlik” boyutuna, en
diisiik AVE degeri ise 0,611 ile “Altyap1” boyutuna aittir. Kompozit giivenirlik (CR)
degerlerinin tamaminin 0,70’in iizerinde olmasi, her bir boyutun yiiksek i¢ tutarliliga
sahip oldugunu gostermektedir. En yiliksek CR degeri 0,915 ile “Deneyim” boyutunda,
en diisiik CR degeri ise 0,833 ile “Imkanlar” boyutunda hesaplanmistir. Bununla birlikte,
Cronbach’s Alpha ve rho A degerlerinin de Onerilen esik deger olan 0,70’in iizerinde
olmasi, boyutlarin igsel giivenilirlik kriterlerini karsiladigini ortaya koymaktadir (Hair
vd., 2019). Tiim bu bulgular dogrultusunda, 6l¢iim modelinin gegerlilik ve giivenilirlik

acisindan yeterli diizeyde oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Olgiim model sonuglarina iliskin SmartPLS ¢iktis1 ise Sekil 2°de sunulmustur:
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Sekil 2. Ol¢iim Modeli

Arastirma modelindeki yapinin gegerliligi i¢in modelde yer alan degiskenlerin
ayrisma gegerliliginin saglanmasi gerekmektedir. Ayrisma gecerliligi (discriminant
validity), bir boyutun diger boyuttan ne derecede farklilagtigin1 gosteren bir 6l¢iit olarak
tanimlanmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981). Ayrisma gegerliliginin testi icin PLS-SEM
ic yontem Onermektedir. Bu yontemler; capraz yilikleme (cross loading), Fornell-Larcker
ve Heterotrait- Monotrait (HTMT) o6l¢iitiidiir (Henseler vd. 2009; Hair vd., 2011; Hair
vd., 2012; Henseler vd., 2015).

PLS-SEM analizinde c¢apraz yiikleme (cross-loading), her bir gdzlenen
degiskenin, ait oldugu gizil degiskenin yan sira diger gizil degiskenlerle de yiiksek bir
korelasyon gosterip gostermedigini degerlendirmektedir. Baska bir deyisle, capraz
yukleme, bir indikatorii diger faktorlerle karigtirmamak icin kritik bir kontrol
mekanizmasidir. Herhangi bir gézlenen degiskenin, ait oldugu faktore degil de baska bir
faktore yiiksek yiiklemesi, modelin ayrisma gecerliligini  zayiflatabilecegini
gostermektedir. Bu 6lgiit, bir gostergenin yalnizca kendisiyle iliskili faktorde yiiksek bir
yuk gostermesi gerektigini belirtmektedir. Genellikle, her gozlenen degiskenin, ilgili
faktordeki yiikiiniin, diger faktorlerdeki yiliklerinden daha yiiksek olmasi beklenmektedir.
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Bu durum, her faktoriin dlgiilen degiskenleriyle ne kadar giiclii iliskilere sahip oldugunu

ortaya koymakta ve modelin gegerliligini dogrulamaktadir (Hair vd., 2017).

Olgiim modeline iliskin capraz yiikleme degerleri asagidaki tabloda

gosterilmektedir:

Tablo 30. Capraz Yiikleme Degerleri

ALTYAPI DENEYIM NIYET | RAHATLAMA [ SECKINLIK | SOSYALLIK | IMKANLAR | ICTENLIK

Di1 0.773 0.349 0.340 0.091 0.275 0.158 0.230 0.374
Di2 0.755 0312 0.396 0.194 0.233 0.163 0.286 0.388
Di3 0.827 0.366 0.346 0.068 0.289 0.163 0314 0.354
Di4 0.769 0.368 0.335 0.107 0.300 0.185 0.310 0.320
Di10 0.342 0.213 0.297 0.139 0.339 0.180 0.849 0.248
Dil1 0.206 0.116 0.196 0.151 0.241 0.134 0.775 0.184
Di12 0.300 0.207 0.252 0.189 0.193 0.085 0.743 0.191
DK1 0.413 0.320 0.405 0.151 0.334 0.198 0.213 0.877
DK2 0.357 0.349 0.449 0.173 0.289 0.161 0.219 0.878
DK3 0.423 0.411 0.461 0.184 0.374 0.199 0.257 0.848
DK18 0318 0.271 0.329 0.199 0.814 0.158 0.274 0.301
DK19 0.251 0.261 0.283 0.039 0.819 0.089 0.255 0.284
DK20 0.264 0.219 0.348 0.129 0.763 0.161 0.268 0.337
SM1 0.417 0.872 0.491 0.214 0.269 0.305 0.186 0.414
SM2 0.409 0.877 0.450 0.206 0.239 0.319 0.172 0.348
SM3 0.366 0.878 0.432 0.237 0.265 0.287 0.223 0318
SM4 0.329 0.785 0.486 0.285 0.298 0.317 0.209 0.339
SM14 0.154 0.294 0.218 0.762 0.101 0.287 0.129 0.183
SM15 0.107 0.257 0.155 0.813 0.114 0.250 0.123 0.141
SM16 0.071 0.138 0.129 0.824 0.133 0.330 0.201 0.116
SM17 0.126 0.178 0.198 0.772 0.155 0.328 0.174 0.170
SM24 0.129 0.262 0.173 0.322 0.118 0.758 0.140 0.144
SM25 0.198 0.277 0.188 0.342 0.111 0.849 0.154 0.201
SM26 0.191 0.339 0.229 0.277 0.190 0.844 0.132 0.179
TZN1 0.420 0.488 0.818 0.197 0.342 0.204 0.267 0.439
TZN4 0.394 0.449 0.860 0.221 0.343 0.216 0.290 0.436
TZN5 0.326 0415 0.818 0.196 0.322 0.188 0.234 0.421
TZN6 0.358 0.454 0.817 0.130 0.327 0.193 0.263 0.380

Tabloda yer alan sonuglar incelendiginde, tiim ifadelerin kendi boyutlarina iliskin
yuklerinin, diger boyutlarla olan yiiklerinden anlamli sekilde yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ornegin, DK1 ifadesinin “I¢tenlik” boyutuna olan yiik degeri 0,877 iken,
diger boyutlara olan yiik degerleri 0,449°un altinda kalmistir. Benzer sekilde, SM2 ifadesi
“Deneyim” boyutuna 0,877°1ik yiik degeriyle yliksek diizeyde katki saglamakta; diger
boyutlarla olan iliskisi ise bu degerin olduk¢a altindadir. Bu bulgular dogrultusunda,
capraz yiikleme analizine gore modeldeki ifadelerin ait olduklari boyutlar1 diger
boyutlardan ayirt edebildigi, dolayisiyla modelin ayrisma gecerliligi (discriminant

validity) kriterini sagladig1 ifade edilebilir.
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Fornell-Larcker 0lgiitii, boyutlar arasindaki ayrisma gecerliligini test etmek icin
yaygin olarak kullanilan bir yontemdir. Bu 6lgiit, her bir boyutun agiklanan varyansinin
(AVE) diger boyutlarla paylasilan varyanstan daha yiiksek olup olmadigini kontrol eder.
Eger bir boyutun AVE degeri, bu boyutun diger boyutlarla paylastigi varyansin
karesinden biiyiikse, o boyutun yeterli ayrigma gecerliligine sahip oldugu kabul
edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Henseler vd. (2015) tarafindan boyutlar
arasindaki dogrusal iliskiyi dikkate alirken yalnizca bu kritere dayanmak yerine, ¢apraz
yiliklemeler ve heterotrait-monotrait oran1 (HTMT) gibi diger gecerlilik dl¢iitlerinin de

kullanilmasi 6nerilmektedir.

Olgiim modeline iliskin Fornell-Larcker degerleri asagidaki tabloda
gosterilmektedir:
Tablo 31. Fornell-Larcker Degerleri

ALTYAPI | DENEYIiM | NiYET [ RAHATLAMA | SECKINLiK [ SOSYALLIK | iMKANLAR | ICTENLIiK
ALTYAPI 0.781
DENEYIM 0.447 0.854
NIYET 0.454 0.546 0.829
RAHATLAMA 0.148 0.276 0.226 0.793
SECKINLIK 0.351 0.314 0.403 0.160 0.799
SOSYALLIK 0.214 0.360 0.242 0.380 0.173 0.818
IMKANLAR 0.365 0.231 0.319 0.198 0.334 0.173 0.790
ICTENLIK 0.460 0.418 0.507 0.196 0.386 0.215 0.267 0.867

Tabloda, ¢apraz korelasyon matrisinin kosegeninde kalin yazilan degerler her bir
degiskenin AVE’sinin karekdkiinii gdstermekte olup bunlarin tabloda yer alan ayni satir
ve siitundaki diger korelasyon katsayilarindan biiyiik oldugu goriilmektedir. Ornegin,
“I¢tenlik” degiskeninin AVE karekokii 0,867 iken, bu degiskenin diger boyutlarla olan
korelasyonlar1 (6rnegin Niyet ile 0,507; Deneyim ile 0,418 vb.) bu degerin altinda
kalmaktadir. Benzer sekilde, “Altyap1” degiskeninin AVE karekdkii olan 0,781 degeri de
diger tiim boyutlarla olan korelasyonlardan yiiksektir. Bu bulgular, modeldeki tiim
boyutlar arasinda yeterli diizeyde ayrigma gecerliligi saglandigim1 gostermektedir.
Dolayisiyla, her bir degiskenin kendi i¢cindeki ifadeleriyle yiiksek diizeyde iliskili oldugu
ve diger boyutlardan anlamli bigimde ayrigabildigi sdylenebilir.

Heterotrait-Monotrait oran1 (HTMT), boyutlar arasindaki ayrisma gecerliligini
test etmek i¢in kullanilan daha yeni bir yontemdir. HTMT, boyutlar arasindaki
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korelasyonlar1 degerlendirirken, 6zellikle ayn1 boyutun diger boyutlar ile ne kadar iliskili
oldugunu incelemektir. HTMT katsayisi, heterotrait (farkli yapilarin 6lgiitleri arasindaki
iliskiler) ve monotrait (ayn1 yap1 igindeki farkli 6lgiitlerin iligkisi) korelasyonlarinin orani
olarak hesaplanmaktadir (Henseler vd., 2015). HTMT katsayisinin degerinin genellikle
0,90 veya daha diigiik olmas1 beklenmektedir. Bu sinir degeri, boyutlar arasindaki ayrisma
gecerliliginin saglandigin1 gostermektedir. Eger HTMT katsayis1 0.90"'1n iizerinde ¢ikarsa,
bu durum boyutlar arasinda yeterli ayrisma gegerliliginin saglanmadigini ve dlgiimlerin

birbiriyle fazla iligkili oldugunu gosterebilir (Henseler vd. 2015).

Olgiim modeline iliskin Heterotrait-Monotrait degerleri asagidaki tabloda

gosterilmektedir:
Tablo 32. Heterotrait-Monotrait (HTMT) Degerleri
ALTYAPI | DENEYIM | NIYET | RAHATLAMA | SECKINLIK | SOSYALLIK | IMKANLAR | iCTENLIiK

ALTYAPI
DENEYIM 0.537
NiYET 0.553 0.631
RAHATLAMA 0.181 0.326 | 0.265
SECKINLIiK 0.463 0.396 | 0.513 0.199
SOSYALLIK 0.274 0.440 | 0.300 0.488 0.228
IMKANLAR 0.480 0.289 | 0.405 0.267 0.457 0.233
ICTENLIK 0.565 0.483 | 0.599 0.233 0.493 0.268 0.341

Tablodaki degerlere bakildiginda, tiim boyutlar arasinda hesaplanan HTMT
oranlarmin 0,85 sinir degerinin altinda kaldig1 goriilmektedir. Ornegin, “Deneyim” ile
“Niyet” arasinda 0,631, “Igtenlik” ile “Niyet” arasinda 0,599 ve “Altyap1” ile “Ictenlik”
arasinda 0,565 gibi degerler elde edilmistir. En yiiksek deger 0,631 olup bu oran da kabul
edilebilir diizeyde kalmaktadir. Bu bulgular dogrultusunda, modeldeki tiim boyutlar
arasinda HTMT kriterine gore ayrisma gegerliliginin saglandig: ifade edilebilir. Elde
edilen sonuglar, boyutlarin birbirinden kavramsal olarak ayirt edilebilir oldugunu ve

Olctim modelinin gecerliliginin gii¢lii oldugunu ortaya koymaktadir.

Yukarida agiklanan nedenlerle (Bknz. s. 153-154) SmartPLS 4.0 programi
kullanilarak yapilan ¢alisma, birinci diizey ¢ok faktdrlii model temelinde yiiriitiilmiistir.
Bu asamada, her bir ortiik yapiyr temsil eden alt boyutlarin, kendilerine ait gdzlenen
degiskenlerle anlamli ve gecerli bicimde iliskili oldugu belirlenmistir. Yapinin

giivenilirlik ve gegerlilik baglaminda gerekli kriterleri sagladigi anlasilmis, elde edilen
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uyum indeksleri ve gegerlilik kriterlerinin yeterli diizeyde oldugu da tespit edilmistir. Bu

bilgiler 151g1nda yapisal modelin test edilmesine gegilmistir.
4.8. Yapisal Esitlik Modellemesi

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM), ¢ok degiskenli istatistiksel analiz yontemleri
arasinda yer almakta olup karmasik iligskisel modellerin test edilmesine olanak taniyan
biitiinciil bir yaklagim sunmaktadir. Bu yontem, ayn1 anda hem gézlenen degiskenler ile
gizil degiskenler arasindaki iliskilerin (6l¢iim modeli), hem de gizil degiskenlerin kendi
aralarindaki nedensel iliskilerin (yapisal model) analiz edilmesini saglamaktadir (Hair
vd., 2021). YEM, birden ¢ok bagimli ve bagimsiz degiskenin yer aldigr modellerde,
kuramsal yapilarin es zamanli olarak sinanmasina imkan tanimaktadir. Bu yoniiyle,
sadece korelasyon veya regresyon gibi iki degiskenli iliskileri analiz etmekle kalmamakta
ayni zamanda da dolayl etkiler ve araci1 degiskenlerin etkileri gibi daha karmasik yapilari

da inceleyebilmektedir (Kline, 2016).

YEM, ozellikle sosyal bilimlerde siklikla tercih edilmekle birlikte aragtirmacilarin
kuramsal modeller dogrultusunda hipotezlerini test etmelerine olanak tanimaktadir. Bu
yontemde, Oncelikle O6l¢iim modeli analiz edilerek her bir gizil boyutun kendi
indikatdrleriyle olan iliskisi degerlendirilmektedir. Ardindan, yapisal model ¢er¢evesinde
degiskenler arasi nedensel iliskiler sinanmaktadir. Bu siliregte modelin gecerliligi ve
giivenirligi ¢esitli istatistiksel kriterler aracilifiyla test edilmektedir. Modelin genel
uyumu, c¢ok sayida uyum indeksine bakilarak degerlendirilmektedir. Ozellikle
dogrulayic1 faktor analizi ile elde edilen degerler, modelin uygunluguna iliskin ilk
ipuclarini sunmaktadir (Schumacker ve Lomax, 2016). YEM, sadece teorik yapilar arasi
iligkilerin test edilmesiyle sinirli kalmamakta ayn1 zamanda modelin agiklayicilik giiciinii,
tahmin kapasitesini ve dolayl etkileri de ortaya koymasi acisindan kapsamli bir analiz
sunmaktadir. Boylelikle, kuramsal modelin elde edilen verilerle ne dl¢iide desteklendigi

biitiinciil olarak degerlendirilebilmektedir. (Hair vd., 2021, Yildiz, 2024).

YEM’in uygulanmasinda kovaryans temelli yapisal esitlik modellemesi (CB-
SEM) ve varyans temelli yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) olmak iizere iki temel
yaklasim bulunmaktadir. Kovaryans temelli yaklasim (CB-SEM) daha ¢ok kuram testi ve

dogrulama amach tercih edilmekte iken varyans temelli yaklagim (PLS-SEM), 6rneklem
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sayisinin gorece daha az oldugu, verilerin normal dagilim gostermedigi ya da modelin
kesifsel oldugu durumlarda daha uygun olmaktadir (Hair vd., 2019). Bu baglamda,
caligmada kullanilan veri setinin normal dagilim varsayimini karsilamamasi ve modelin
kompleks bir yapida olmasi nedeniyle PLS-SEM yaklasimi tercih edilmistir. Arastirma

veri setinin analizinde SmartPLS 4.0 programi kullanilmistir.

PLS-SEM’de iki asamada gerceklestirilen analizlerin ikinci asamasinda, birinci
asamada Dogrulayic1 Faktor Analizi ile giivenirligi ve gecerliligi saglanan model (Bknz.
4.7), yapisal model olarak kullanilarak iliski analizine tabi tutulmaktadir. Bu analizde
Sarstedt vd. (2021)’in 6nerdigi adimlar izlenmistir. Bu adimlar, ¢oklu dogrusallik (VIF),
yol katsayist (B Degeri) ve t-istatistik degeri, determinasyon katsayist (R?), etki
biiytlikliigii (f?) ve tahmin giicii (Q? degeri)’dir.

Yapisal modelin degerlendirilmesinde, bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
dogrusal baglanti (multicollinearity) olup olmadigini test etmek amaciyla Varyans
Enflasyon Faktorii (VIF-Variance Inflation Factor) kullanilmaktadir. VIF, bir bagimsiz
degiskenin diger bagimsiz degiskenlerle olan dogrusal iliskisinin derecesini
gostermektedir. VIF degeri ne kadar yiiksekse, ilgili degiskenin diger degiskenlerle
yuksek diizeyde iligkili oldugu ve bu nedenle modelde ¢coklu dogrusal baglanti sorunu
olabilecegi anlasilmaktadir. Coklu dogrusal baglanti, modelin tahmin giiclinii ve
degiskenlerin etkilerini dogru yorumlamay1 zorlastirmaktadir. VIF degeri 1 ise
degiskenler arasinda hi¢ ¢oklu dogrusal baglanti bulunmamaktadir. VIF degeri 1 ile 5
arasinda ise coklu dogrusal baglant1 diisiik veya kabul edilebilir diizeydedir. VIF degeri
5’in lizerinde ise ¢oklu dogrusal baglant1 yliksek kabul edilmekte ve bu durum modelde
sorun yaratabilecegi belirtilmektedir. Baz1 kaynaklar daha siki bir kriter olarak VIF<3,3
smirin1  6nermekte (Kock, 2015) ancak cogunlukla 5 altindaki degerlerin sorun

olusturmadigi kabul edilmektedir (Y1ildiz, 2024).

Asagidaki tabloda yapisal modele iliskin VIF degerleri gosterilmektedir:
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Tablo 33. VIF Degerleri

VIF
Di1 1.517
Di2 1.469
Di3 1.865
Di4 1.613
Di10 1.447
Di11 1.438
Di12 1.276
DK1 2.260
DK2 2.259
DK3 1.659

DK18 1.443

DK19 1.606

DK20 1.312

Tablo 32°de yer alan VIF (Variance Inflation Factor) degerleri incelendiginde,
tim degiskenlerin VIF degerlerinin 5’in altinda oldugu goriilmektedir. Bu durum,
modelde ¢oklu dogrusallik sorununa rastlanmadigmi gostermektedir. Ozellikle VIF
degerlerinin 1,276 ile 2,260 arasinda degismesi, degiskenler arasinda yiiksek korelasyon
olmadigini ve ¢oklu dogrusalligin kabul edilebilir diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir.
Bu sonuglar 15181inda, yapisal esitlik modelinde kullanilan degigkenlerin birbirinden
bagimsizlig1r yeterince saglanmakta ve modelin tahmin giivenirligi olumsuz yonde
etkilenmemektedir. Bu nedenle, modelde ¢oklu dogrusallik sorunu olmadigr ve

analizlerin bu dogrultuda giivenilir sekilde ilerletilebilecegi degerlendirilmektedir.

Yapisal modeldeki yol katsayilarinin istatistiksel anlamliliginin test edilmesi

(I3

amaciyla “t” ve “p” degerleri incelenmistir. Yol katsayilarinin anlamlhiligt i¢in “t”
degerinin en az 1,96 olmasi ve “p” degerinin 0,05’in altinda olmas1 beklenmektedir. Bu
degerlerin karsilanmasi, ilgili boyutlar arasindaki iliskilerin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermektedir. Bu baglamda modelde oOne siiriilen boyutlar arasindaki
iligkilerin istatistiksel olarak degerlendirmek amaciyla “t” ve “p” istatistik degerlerinin
analizinde SmartPLS programinda yeniden ornekleme (bootstrapping) teknigi
kullanilmaktadir. Bu teknikte, orijinal 6rneklemden rastgele ve siirekli secimler yapilarak
ayni1 biiylikliikte ¢ok sayida yeni 6rneklem olusturulmaktadir. Yeniden 6rnekleme teknigi,
rassal olarak belirlenen alt orneklemler araciligiyla analizlerin gergeklestirilmesini
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saglamaktadir (Yildiz, 2024). Daha detayli olarak agiklamak gerekirse, bootstrapping,
orneklem dagilimini tahmin etmek amaciyla orijinal veri setinden ¢ok sayida yeniden
ornekleme (resampling) yaparak istatistiksel sonuglarin giivenilirligini test etmeye
yarayan parametrik olmayan (non-parametrik) bir tekniktir. Bu teknikte, 6rneklemden
tesadiifi olarak ve tekrarli bicimde binlerce alt 6rneklem olusturulmaktadir. Elde edilen
dagilim iizerinden standart hata, giiven araliklar1 ve anlamlilik testleri
hesaplanabilmektedir. Ozellikle yapisal esitlik modellemesi (YEM) gibi karmasik
modellerde, dolayl etkilerin anlamliligini degerlendirmek i¢in siklikla kullanilmaktadir
(Preacher ve Hayes, 2008). SmartPLS programi, alt 6rneklem (subsamples) sayist igin

varsayilan olarak 5.000 sayisin1 6nerdigi i¢in yapilan ¢alismada bu say1 esas alinmistir.
Yapisal modele iliskin yol katsayilar1 asagidaki tabloda sunulmustur:

Tablo 34. Faktor Yiikleri, t ve p degerleri

Orijinal | Orneklem | Standart ¢
Orneklem | Ortalamasi Sapma P
Dil <- ALTYAPI 0.772 0.771 0.023 33.179 0.000
Di2 <- ALTYAPI 0.757 0.756 0.027 27.863 0.000
Di3 <- ALTYAPI 0.827 0.826 0.017 48.810 0.000
Di4 <- ALTYAPI 0.768 0.768 0.022 34.570 0.000
Di10 <- IMKANLAR 0.848 0.848 0.020 42.901 0.000
Dil1 <- IMKANLAR 0.773 0.772 0.035 22.259 0.000
Di12 <- IMKANLAR 0.746 0.744 0.035 21.052 0.000
DKI1 <- ICTENLIK 0.877 0.876 0.015 56.634 0.000
DK2 <- ICTENLIK 0.878 0.877 0.015 57.361 0.000
DK3 <- ICTENLIK 0.848 0.847 0.015 55.177 0.000
DK18 <- SECKINLIK 0.814 0.814 0.021 38.027 0.000
DK19 <- SECKINLIK 0.819 0.818 0.021 38.245 0.000
DK20 <- SECKINLIK 0.763 0.762 0.026 29.258 0.000
TZN1 <- NIYET 0.818 0.818 0.016 49.834 0.000
TZN4 <- NIYET 0.859 0.859 0.014 59.900 0.000
TZN5 <- NIYET 0.818 0.818 0.021 39.185 0.000
TZN6 <- NIYET 0.818 0.817 0.020 39.941 0.000
SM1 <- DENEYIM 0.873 0.872 0.014 61.242 0.000
SM2 <- DENEYIM 0.877 0.877 0.014 64.567 0.000
SM3 <- DENEYIM 0.877 0.876 0.012 72.009 0.000
SM4 <- DENEYIM 0.785 0.784 0.023 33.958 0.000
SM14<- RAHATLAMA 0.765 0.762 0.039 19.733 0.000
SM15<- RAHATLAMA 0.813 0.812 0.029 28.078 0.000
SM16<- RAHATLAMA 0.823 0.821 0.030 27.144 0.000
SM17<- RAHATLAMA 0.771 0.768 0.035 21.938 0.000
SM24 <- SOSYALLIK 0.759 0.756 0.039 19.494 0.000
SM25 <- SOSYALLIK 0.847 0.846 0.024 34.904 0.000
SM26 <- SOSYALLIK 0.844 0.842 0.025 33.689 0.000
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Modele uygulanan yeniden Ornekleme (bootstrapping) tekniginin sonuglarina

gore tim yol katsayilarinin istatistiksel olarak p<0,05 anlamlilik kriterini karsiladigi

yukarida tabloda goriilmektedir. Bu sonuglara gore tiim degiskenler arasindaki iligkiler

anlamli bulunmus (p<0.01) ve H1, H2, H3, H4, H5 ve H6 hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 35. Faktor Yiikleri, t ve p degerleri

Orijinal Orneklem Standart ¢

Orneklem Ortalamasi Sapma P
Di -> DK 0.527 0.530 0.036 14.833 | 0.000
Di > SM 0.283 0.285 0.050 5.601 0.000
DK ->SM 0.305 0.307 0.050 6.109 | 0.000
DI -> TZN 0.178 0.177 0.045 3.952 | 0.000
DK->TZN 0.320 0.320 0.050 6.381 0.000
SM->TZN 0.308 0.310 0.045 6.909 | 0.000

Destinasyon Imajimin, Destinasyon Kisiligi iizerindeki etkisi anlamli ve pozitif

yonliidiir. (f=0.527, t=14.833, p=0.000). H1 hipotezi desteklenmistir.

Destinasyon Imajmin Seyahat Motivasyonu iizerindeki etkisi anlamlidir

(B=0.283, t=5.601, p=0.000). H2 hipotezi desteklenmistir.

Destinasyon Kisiliginin, Seyahat Motivasyonu {iizerindeki etkisi anlaml
bulunmus ve aralarinda pozitif bir iliski vardir (f=0.305, t=6.109, p=0.000). H3

hipotezi desteklenmistir.

Destinasyon Imajinin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti iizerindeki etkisi pozitif ve

anlamhidir (=0.178, t=3.952, p=0.000). H4 hipotezi desteklenmistir.

Destinasyon Kisiliginin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti etkisi anlamli ve pozitif
olarak tespit edilmistir ($=0.320, t=6.381, p=0.000). HS hipotezi

desteklenmistir.

Seyahat Motivasyonu ile Tekrar Ziyaret Etme Niyeti arasindaki iliski anlamli ve
pozitif olarak bulunmustur ($=0.308, t=6.909, p=0.000). H6 hipotezi

desteklenmistir.

Elde edilen tiim bilgiler 151g1nda olusturulan “Yapisal Model’e iliskin SmartPLS

ciktist asagida sekilde gosterilmektedir:
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Sekil 3. Yapisal Model

Modelin agiklayicilik diizeyi R* (R-kare) degerleriyle ortaya konulmustur. R?
bagimli degiskenin toplam varyansmin ne kadarmin modelde yer alan bagimsiz
degiskenler tarafindan aciklandigini gosterir. R? degerinin 0,26 ve ilizerinde olmasi
yuksek; 0,13 ile 0,25 arasinda olmasi orta; 0,12 ve altinda olmasi ise diisiik agiklayicilik
diizeyi olarak kabul edilmektedir (Chin, 1998).

Modele iligkin R? degerlerini gosteren tablo asagida yer almaktadir:

Tablo 36. R* degerleri

R? Diizeltilmis R*
ALTYAPI+HIMKANLAR+CTENLIK+SECKINLIK —% DENEYIM 0.269 0.263
ALTYAPI+IMKANLAR+ICTENLIK+SECKINLIK — RAHATLAMA 0.065 0.057
ALTYAPI+IMKANLAR+ICTENLIK+SECKINLIK — SOSYALLIK 0.074 0.066
ALTYAPI+IMKANLAR+ICTENLIK+SECKINLIK —% NIYET 0.439 0.431

Yapisal modele iligkin bagimli degiskenlerin aciklayicilik  diizeyleri,
determinasyon katsayis1 (R?) ve diizeltilmis determinasyon katsayis1 (Adjusted R?)
degerleri iizerinden degerlendirilmistir. R* degeri, bagimli degiskenin varyansinin ne
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kadarinin modeldeki bagimsiz degiskenler tarafindan aciklandigint gosterirken;
diizeltilmis R?, modele eklenen degisken sayisin1 dikkate alarak bu orani daha gergekei
bir sekilde yansitmaktadir. Yukaridaki tabloda da goriildiigii iizere; “Niyet” boyutunun
varyansinin %43,9’u modelde yer alan diger degiskenlerce aciklanmaktadir. Bu deger
yiiksek bir agiklayiciliga isaret etmektedir (R*>0.25; Hair vd., 2017). “Deneyim”
(R?=0.269) boyutu i¢in elde edilen degerler orta seviyede agiklayicilik gdstermektedir.
Buna karsin, “Rahatlama” (R*=0.065) ve “Sosyallik” (R*=0.074) boyutlarinin R?
degerleri diisiik olup bu degiskenlerin varyansinin ¢ok kiiclik bir kisminin model
tarafindan agiklandig1 goriilmektedir. Bu da s6z konusu boyutlarin baska degiskenlerce
daha iyi agiklanabilecegini gostermektedir. Bu sonuglar dogrultusunda, modelin en
yiiksek agiklayiciligi “Niyet” boyutu lizerinde sagladigi; “Rahatlama” ve “Sosyallik”
boyutlarinda ise agiklayicilik diizeyinin zayif kaldig1 anlasilmaktadir. Ayrica, diizeltilmis
R? degerleri ile klasik R? degerleri arasindaki farklarin diisiik olmasi, modele gereksiz

degiskenler eklenmedigini ve modelin genellenebilirliginin korundugunu gostermektedir.

Modeldeki degiskenlerin birbirleri {lizerindeki etkilerinin biiyiikliiglinii ortaya
koymak amaciyla > (etki biiyiikliigli) degeri de degerlendirilmistir. f2, bir bagimsiz
degiskenin modelden ¢ikarilmasi durumunda R? degerinde meydana gelen degisime
dayanmakta ve ilgili degiskenin modele katkisin1 gostermektedir. > degeri 0,02 kiiciik
etki, 0,15 orta etki ve 0,35 biiyiik etki olarak yorumlanmaktadir.

Yapisal modele iliskin > degerleri asagida gosterilmektedir:

Tablo 37. f> de@erleri

ALTYAPI DENEYIM NIYET RAHATLAMA SECKINLIK SOSYALLIK IMKANLAR

ICTENLIK

ALTYAPI 0.081 0.016 0.000 0.009

DENEYIM 0.125

NIYET

RAHATLAMA 0.002

SECKINLIK 0.047 0.014 0.025 0.003 0.003 0.072

SOSYALLIK 0.000

IMKANLAR 0.001 0.011 0.017 0.006

ICTENLIK 0.165 0.055 0.068 0.013 0.011 0.026

Tablo incelendiginde, degiskenler arasindaki etki biiyiikliiklerinin genel olarak

kiiciik ve orta diizeyde oldugu gozlenmektedir.
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Son olarak, yapisal modelin tahmin giiciiniin degerlendirilmesinde Q? (Stone-
Geisser Katsayisi) dikkate alimmustir. Q? degeri, capraz gegerlilik (cross-validated
redundancy) yaklasimina dayali olarak modelin digsal gecerliligini ve tahmin
dogrulugunu S6lgmektedir. Q* degerinin sifirdan biiyiik olmasi modelin yeterli tahmin

giicline sahip oldugunu gostermektedir.

Calismanin  tahmin glicii  (Q?) degerlerine iliskin sonuglar tabloda

gosterilmektedir:
Tablo 38. Q? degerleri
Q? RMSE MAE
DENEYIM 0.193 0.902 0.722
RAHATLAMA 0.033 0.989 0.772
SOSYALLIK 0.043 0.982 0.784
NIYET 0.298 0.841 0.658

Calismanin tahmin giiclinii gésteren Q? degerleri, modelin bagimli degiskenler
tizerindeki ongorii kabiliyetini ortaya koymaktadir. Tablo 33°te sunulan Q? degerlerine
gore; Deneyim (0.193) ve Niyet (0.298) degiskenlerinin tahmin giicii orta diizeyde iken,
Rahatlama (0.033) ve Sosyallik (0.043) degiskenlerinin tahmin giicii olduk¢a diisiiktiir.
Bu sonuglar, modelin genel olarak bagimli degiskenlerin varyansimi agiklamada yeterli
Ongorii yetenegine sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica, RMSE ve MAE degerleri de
modelin tahminlerinin gergek degerlere olan ortalama yakinligini ifade etmekte olup daha
diisiik degerler daha basarili tahminlere isaret etmektedir. Niyet degiskeni, en diislik
RMSE (0.841) ve MAE (0.658) degerlerine sahip olarak model tarafindan en iyi tahmin
edilen degisken olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Yapisal modelin degerlendirilmesinde modelin genel uyumunu belirlemeye
yonelik olarak ¢esitli uyum indeksleri dikkate alinmistir. Bu kapsamda ilk olarak SRMR
(Standardized Root Mean Square Residual-Standartlagtirilmis K6k Ortalama Artik
Kareler) degeri degerlendirilmistir. SRMR, gozlenen korelasyonlar ile tahmin edilen
korelasyonlar arasindaki farklara dayali bir uyum indeksidir ve 0,08’in altindaki degerler
1yl uyum gostermektedir. Bu esik degerin altinda kalan sonuclar, modelin veriyle uyumlu
oldugunu ortaya koymaktadir. Model uyumunun degerlendirilmesinde ikinci olarak NFI

(Normed Fit Index - Normlastirilmis Uyum Indeksi) kullanilmistir. NFI, 6nerilen model
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ile bagimsiz modelin karsilagtirilmasi yoluyla modelin genel uyumunu olger. 0 ile 1
arasinda deger alan bu indeksin 0,90 ve iizerindeki degerleri iyi uyumu, 0,80-0,89

arasindaki degerleri ise kabul edilebilir uyumu ifade etmektedir.
Modele iliskin SRMR ile NFI degerleri Tablo 34’te verilmistir:

Tablo 39. SRMR ve NFI degerleri

Doymus model | Tahmin edilen model
SRMR 0.057 0.080
NFI 0.779 0.763

Model uyumunun degerlendirilmesinde kullanilan Standartlastirilmis Ortalama
Kare Kok Hata (SRMR) degerleri, doymus (saturated) model i¢in 0.057, tahmin edilen
(estimated) model igin ise 0.080 olarak hesaplanmistir. Doymus model, parametrelerin
tamaminin serbest birakildigi ve veri ile en i1yi uyumu saglayan model tiirii oldugundan
SRMR degerinin diisiik ¢ikmasi beklenmektedir. Tahmin edilen modelde elde edilen
0.080’1ik SRMR degeri ise genel kabul gérmiis uyum kriterleri ¢er¢evesinde iyi diizeyde
bir uyumun gostergesidir (Hu ve Bentler, 1999). Bu sonug, yapisal modelin gbzlenen veri
ile makul diizeyde uyum sagladigin1 ve modelin yapisal iliskileri aciklamada yeterli
oldugunu gostermektedir. Calismada elde edilen NFI degeri doymus model igin 0.779,
tahmin edilen model i¢in ise 0.763 olarak hesaplanmistir. Bu degerler, modelin veriye
genel olarak tatmin edici diizeyde uyum sagladigin1 gostermektedir (Bentler ve Bonett,
1980). Ozellikle sosyal bilimlerde yapilan yapisal esitlik modelleme ¢alismalarinda, bu
diizeydeki NFI degerleri siklikla karsilasilan ve uygun kabul edilen sonuglar arasinda yer
almaktadir (Schermelleh-Engel vd., 2003). Bu baglamda, 6nerilen modelin yapis1 genel

hatlariyla anlamli ve kullanilabilir bir model olarak degerlendirilebilir.
4.9. Farkhihk Analizleri

Calismanin bu kisminda sosyo-demografik degiskenler ile bagimli ve bagimsiz
degiskenler (destinasyon imaji, destinasyon kisiligi, seyahat motivasyonu ve tekrar
ziyaret niyeti) arasinda anlaml farkliliklar olup olmadigini belirlemek amaciyla farklilik
analizleri gergeklestirilmistir. Verilerin normal dagilim gostermemesi nedeniyle
parametrik olmayan testler tercih edilmistir. ikili karsilastirmalar i¢in Mann-Whitney U

testi, ikiden fazla grup iceren degiskenler i¢in ise Kruskal-Wallis H testi uygulanmistir.
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Kruskal-Wallis H testi sonucunda anlamli farklilik saptanan degiskenler icin gruplar
arasindaki farkliligi belirlemek iizere Post Hoc (Tamhane’s T2) testi ile ileri analiz

yapilmistir.

Katilimcilarin cinsiyeti ile destinasyon imajini algilamalar1 arasindaki farklilasma

asagidaki hipotezle test edilecektir:
H7: Turistlerin destinasyon imajint algilamalari cinsiyetleri itibariyle farklilik gosterir.

Normal dagilim sergilemeyen veri setine gore cinsiyet ile algilanan destinasyon

imaj1 arasinda bir farklilasma olup olmadigi Mann-Whitney U Testi uygulanarak

saglanmistir:
Tablo 40. Cinsiyete Gore Mann-Whitney U Testi
Degisken Cinsiyet n Sira Ort. Mann-Whitney U P
Erkek 371 383,52
Destinasyon Imaji Kadin 373 361,54 65104,500 0,163
Toplam 744

Mann-Whitney U testi sonucunda elde edilen p degeri, anlamlilik diizeyinin
tizerinde oldugu i¢in (p=0,163>0,05) cinsiyet ile destinasyon imaj1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir. Bu dogrultuda, H7 hipotezi

desteklenmemistir. Turistlerin destinasyon imajini algilamalari cinsiyetleri itibariyle bir

farklilik gostermemektedir.

Katilimcilarin yaslari ile destinasyon imajini algilamalar1 arasindaki farklilasma

asagidaki hipotezle test edilecektir:
HS8: Turistlerin destinasyon imajini algilamalar: yaslari itibariyle farklilik gosterir.

Hipotezin testi i¢in non-parametrik bir test olan Kruskal-Wallis testi yapilmistir:
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Tablo 41. Yasa Gore Kruskal-Wallis H Testi

Degisken Yas n Ortalama Ki-Kare p
18-24 240 331,87
25-44 227 403,00
Destinasyon Imaji 45-54 151 409,61 17,781 0,001
55-64 65 376,56
65 istii 66 354,83
Toplam 749

Olasilik degeri (p) giiven diizeyinden kii¢iik bulundugu i¢in (p=0,001<0,05)
algilanan destinasyon imaji turistlerin yaslarina gore farklilik gostermektedir. Bu nedenle

HS8 hipotezi desteklenmistir.

Hangi yas gruplari arasinda farklilasma oldugu ise post hoc Tamhane’s T2 testi

ile analiz edilmistir:

Tablo 42. Yasa Gore Destinasyon imajl Coklu Karsilastirma

(D Yas (J) Yas Ortalama Farki (I-])) Standart Sapma Sig.
25-44 -3,15221* ,86699 ,003

18-24 45-54 -3,44365* ,91689 ,002
55-64 -1,83117 1,28491 ,819

65 yas ve lizeri -1,77489 1,26544 ,833

18-24 3,15221* ,86699 ,003
25-44 45-54 -,29143 ,94620 1,000
55-64 1,32104 1,30599 977

65 yas ve lizeri 1,37732 1,28683 ,966

18-24 3,44365* ,91689 ,002
45-54 25-44 ,29143 ,94620 1,000
55-64 1,61248 1,33963 ,928

65 yas ve lizeri 1,66876 1,32097 ,904

18-24 1,83117 1,28491 ,819

55-64 25-44 -1,32104 1,30599 977
45-54 -1,61248 1,33963 ,928

65 yas ve lizeri ,05628 1,59852 1,000

18-24 1,77489 1,26544 ,833

65 yas ve lizeri 25-44 -1,37732 1,28683 ,966
45-54 -1,66876 1,32097 ,904

55-64 -,05628 1,59852 1,000
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Post hoc Tamhane’s T2 testi sonuglaria gore, yas gruplart arasinda destinasyon
imaj1 algis1 bakimindan bazi anlamli farkliliklar gozlemlenmektedir. Elde edilen bulgular,
ozellikle 1824 yas grubunun destinasyon imajina yonelik algisinin, 25-44 ve 45-54 yas
gruplarina kiyasla istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha diisiik oldugunu ortaya
koymaktadir (p<0.05). Bu farkin, hem 25-44 yas grubuyla hem de 45-54 yas grubuyla
yapilan ikili karsilastirmalarda anlamli oldugu dikkat ¢ekmektedir. Diger yandan, 18-24
yas grubunun 55-64 ve 65 yas ve iizeri gruplarla karsilagtirilmasinda ise istatistiksel
olarak anlaml bir fark tespit edilememektedir (p>0.05). Buna karsilik, 25—44, 45-54, 55—
64 ve 65 yas ve lizeri gruplar arasinda yapilan karsilagtirmalarda da istatistiksel agidan
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durum, s6z konusu yas gruplarinin destinasyon
imajina iliskin algilarinin birbirine yakin oldugunu gostermektedir. Ozellikle 25-54 yas
araliginda yer alan bireylerin destinasyon imajina yonelik degerlendirmelerinin benzerlik
gosterdigi ve bu grubun geng bireylere kiyasla destinasyonlari daha olumlu algiladig
sOylenebilmektedir. Elde edilen bulgular, yas degiskeninin destinasyon imaji algisi
tizerinde etkili oldugunu ve bu etkinin 6zellikle geng bireyler ile orta yas grubundaki

bireyler arasinda belirginlestigini gostermektedir.

Katilimcilarin gelirleri ile destinasyon imajini algilamalari arasindaki farklilasma

asagidaki hipotezle test edilecektir:
HY: Turistlerin destinasyon imajint algilamalar: gelirleri itibariyle farklilik gosterir.
Kruskal-Wallis H Testi ile sinanan hipoteze iligkin tablo asagida yer almaktadir:

Tablo 43. Gelire Gore Kruskal-Wallis H Testi

Degisken Gelir n Ortalama Ki-Kare P
20.000 ve alt1 146 321,84
20.000-40.000 249 402,63
Destinasyon Imaji | 40.001-60.000 184 386,99 15,236 0,009
60.001-80.000 99 348,34
80.001-100.000 38 362,47
100.0001 iistii 29 385,36
Toplam 745
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Gelir diizeylerine gore turistlerin destinasyon imaj1 algilarinda farklilik olup
olmadigint belirlemek amaciyla yapilan Kruskal-Wallis H testi sonucunda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (%*=15,236; p=0,009<0,05). Bu sonuca gére H9 hipotezi
desteklenmistir. Ortalama sira degerlerine bakildiginda, 20.000—40.000 TL gelir

grubundaki katilimcilarin destinasyon imajina iliskin algilarinin en yiiksek diizeyde
oldugu, buna karsilik 20.000 TL ve alt1 gelir grubundaki katilimcilarin ise daha diisiik

algilara sahip oldugu goriilmektedir.

Algilanan destinasyon imajinin hangi gelir diizeyine gore farklilastigini daha
detayl1 bir sekilde gormek amaciyla Post hoc Tamhane’s T2 testi yapilmis ve elde edilen

sonuclar asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 44. Gelire Gore Destinasyon imajl Coklu Karsilastirma

(D) Gelir (J) Gelir Ortalama Farki (I-)) Standart Sapma Sig.
20.001 - 40.000 -3,03972° ,97844 ,031

20.000 ve alt1 40.001 - 60.000 -2,66006 1,03120 ,145
60.001 - 80.000 -1,35638 1,14213 ,982

80.001 - 100.000 -2,16353 1,62302 ,956

100.001 ve iizeri -3,55466 1,98939 ,722

20.000 ve altt 3,03972° ,97844 ,031

20.000-40.000 40.001 - 60.000 ,37966 ,90149 1,000
60.001 - 80.000 1,68333 1,02653 ,803

80.001 - 100.000 ,87619 1,54385 1,000

100.001 ve tizeri -,51494 1,92535 1,000

20.000 ve altt 2,66006 1,03120 ,145

40.001-60.000 20.001 - 40.000 -,37966 ,90149 1,000
60.001 - 80.000 1,30367 1,07694 ,979

80.001 - 100.000 ,49653 1,57782 1,000

100.001 ve tizeri -,89460 1,95269 1,000

20.000 ve altt 1,35638 1,14213 ,982

60.001-80.001 20.001 - 40.000 -1,68333 1,02653 ,803
40.001 - 60.000 -1,30367 1,07694 ,979

80.001 - 100.000 -,80714 1,65245 1,000

100.001 ve tizeri -2,19828 2,01348 ,993

20.000 ve alt1 2,16353 1,62302 ,956

80.000-100.000 20.001 - 40.000 -,87619 1,54385 1,000
40.001 - 60.000 -,49653 1,57782 1,000

60.001 - 80.000 ,80714 1,65245 1,000

100.001 ve iizeri -1,39113 2,32031 1,000

20.000 ve alt1 3,55466 1,98939 ,122

100.001 ve tizeri 20.001 - 40.000 ,51494 1,92535 1,000
40.001 - 60.000 ,89460 1,95269 1,000

60.001 - 80.000 2,19828 2,01348 ,993

80.001 - 100.000 1,39113 2,32031 1,000
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Post hoc Tamhane’s T2 testi sonuclarina gore, bireylerin aylik gelir diizeyleri ile
destinasyon imaj1 algilar1 arasinda genel olarak istatistiksel agidan anlamli farkliliklarin
sinirli diizeyde oldugu goriilmektedir. Yapilan ikili karsilagtirmalarda yalnizca 20.000 TL
ve alt1 gelir grubuyla 20.001-40.000 TL gelir grubu arasinda anlamli bir fark tespit
edilmistir (p=0,031). Bu bulgu, diisiik gelir diizeyine sahip bireylerin, orta diisiik gelir
grubunda yer alan bireylere kiyasla destinasyon imajini daha olumsuz algiladigini ortaya
koymaktadir. Diger tiim gelir gruplar1 arasinda yapilan karsilagtirmalarda ise istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0.05). Ozellikle 40.000 TL iizerindeki gelir
gruplar1 arasinda destinasyon imajina iligskin algi diizeylerinin birbirine oldukga yakin
oldugu ve anlamli bir farklilik géstermedigi anlasilmaktadir. Benzer sekilde, en yiiksek
gelir grubunu olusturan 100.001 TL ve iizeri bireylerle diger gelir diizeyine sahip bireyler
arasinda da anlaml bir fark olusmadig1 goriilmektedir. Bu sonuglar, destinasyon imaji
algisinin yalnizca gelir diizeyine bagl olarak belirgin bicimde degismedigini; ancak en
diistik gelir grubunda yer alan bireylerin bu algiy1 diger gruplara kiyasla daha zayif
sekilde degerlendirdigini gostermektedir.

Katilimeilarin egitim durumlar ile destinasyon imajini algilamalar1 arasindaki

farklilasma asagidaki hipotezle test edilecektir:
H10: Turistlerin destinasyon imajini algilamalari egitimleri itibariyle farklilik gosterir.

Birden fazla degiskeni olan egitim diizeyine iliskin Kruskal-Wallis H Testi ile

smanan hipoteze iliskin tablo asagida yer almaktadir:

Tablo 45. Egitime Gore Kruskal-Wallis H Testi

Degisken Egitim n Ortalama Ki-Kare P
[kdgretim 85 373,66
Lise 309 326,44
Destinasyon Imaji Universite 271 428,46 32,210 0,000
Lisansiisti 83 378,08
Toplam 748
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Kruskal-Wallis H testi sonucunda, katilimcilarin egitim diizeylerine gore
destinasyon imaji1 algilarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit

edilmistir (p=0,000). H10 hipotezi _desteklenmistir. Kabul edilen hipotezdeki farkl

gruplarin tespiti i¢in post hoc Tamhane’s T2 analizi yapilmstir:

Tablo 46. Egitime Gore Destinasyon imaji Coklu Karsilastirma

(D Egitim (J) Egitim Ortalama Farki (I-]) Standart Sapma Sig.
Lise 1,91074 1,17409 ,490

Hkégretim Universite -2,27977 1,15035 ,264
Lisansiistii ,13580 1,33589 1,000

Ilkogretim -1,91074 1,17409 ,490

Lise Universite -4,19051" ,75733 ,000
Lisansiistii -1,77494 1,01727 ,405

Ilkogretim 2,27977 1,15035 ,264

Universite Lise 4,19051" ,75733 ,000
Lisansiistii 2,41557 ,98978 ,092
Ilkogretim -,13580 1,33589 1,000

Lisansiisti Lise 1,77494 1,01727 ,405
Universite -2,41557 ,98978 ,092

Post Hoc Tamhane’s T2 testi sonuglari, katilimcilarin egitim diizeyleri ile
destinasyon imaj1 algilar1 arasinda belirli gruplar arasinda anlamli farkliliklarin
bulundugunu gdstermektedir. Ozellikle lise mezunu bireyler ile iiniversite mezunu
bireyler arasinda istatistiksel olarak anlamli diizeyde bir fark tespit edilmistir (p<<0.001).
Bu fark, liniversite mezunlarinin destinasyon imajina iliskin algilarmin lise mezunlarina
kiyasla daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Ilkdgretim mezunlari ile diger egitim
diizeylerine sahip bireyler arasinda yapilan karsilastirmalarda ise anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (p>0.05). Benzer sekilde, lisansiistii egitim diizeyine sahip bireylerin
diger gruplarla karsilagtirnlmasinda da istatistiksel agidan anlamli bir fark
saptanamamistir. Bununla birlikte, {iniversite mezunlari ile lisansiistii bireyler arasindaki
ortalama fark istatistiksel olarak anlamli diizeyde olmamakla birlikte (p=0.092),
anlamlilik sinirina yakin bir deger gostermektedir. Bu durum, iiniversite diizeyinden
lisansiistiine geciste destinasyon imaji algisinin benzer sekilde yiiksek seyrettigini
gostermektedir. Elde edilen bulgular, 6zellikle ortadgretim diizeyinde (lise) kalan
bireylerin destinasyon imaji algilarinin daha diisiik diizeyde olabilecegine isaret

etmektedir.
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Katilimcilarin meslekleri ile destinasyon imajini1 algilamalari arasindaki farklilagsma

asagidaki hipotezle test edilecektir:

HI11: Turistlerin destinasyon imajint algilamalart meslekleri itibariyle farklilik

gosterir.

Hipotezi test etmek igin parametrik olmayan bir test olan Kruskal-Wallis H

kullanilmis ve bulunan sonuglar asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 47. Meslege Gore Kruskal-Wallis H Testi

Degisken Meslek n Ortalama Ki-Kare P
Issiz/Calismiyor | 171 297,79
Kamu gorevlisi 114 460,02
Ozel sektor 191 398,94
Destinasyon Imaji Esnaf 81 401,12
54,924

Is insam 70 396,71 0,000
Emekli 88 338,32
Diger 29 260,21

Toplam 744

Kruskal-Wallis H testi sonuglarina gore, turistlerin destinasyon imaj1 algilar
meslek gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).
En yliksek ortalama kamu gorevlilerinde gozlenirken, en diisiik ortalama ise “Diger”
meslek grubundaki katilimcilarda tespit edilmistir. Bu bulgu dogrultusunda H11 hipotezi

desteklenmistir.

Destinasyon imaj1 algisinin mesleklere gore degisen farkliliklarini gérmek {izere

yapilan post hoc Tamhane’s T2 analizine ait sonuglar tablodaki gibidir:
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Tablo 48. Meslege Gore Destinasyon imaji Coklu Karsilastirma

(I) Meslek (J) Meslek Ortalama Farki (I-]) Standart Sapma Sig.
Kamu Gorevlisi -7,20019" 1,01828 ,000

Ozel Sektor -4,44553" ,96642 ,000

Issiz/Calismiyor Esnaf -4,38217" 1,21360 ,009
Is Insani -3,69718" 1,18070 ,044

Emekli -2,18880 1,22648 811
Diger 1,41711 1,51963 1,000

Issiz / Calismryor 7,20019° 1,01828 ,000

Ozel Sektor 2,75466 1,02872 ,153

Kamu gorevlisi Esnaf 2,81802 1,26378 ,439
is Insani 3,50301 1,23221 ,102

Emekli 5,01139° 1,27615 ,003

Diger 8,61730" 1,55999 ,000

Issiz / Calismryor 4,44553" ,96642 ,000

Kamu Gorevlisi -2,75466 1,02872 ,153
Ozel sektor Esnaf ,06336 1,22238 1,000
Is Insan1 ,74835 1,18972 1,000

Emekli 2,25673 1,23517 ,780

Diger 5,86264" 1,52665 ,008

Issiz / Calismryor 4,38217" 1,21360 ,009

Kamu Gorevlisi -2,81802 1,26378 ,439
Esnaf Ozel Sektor -,06336 1,22238 1,000
is Insani ,68499 1,39796 1,000

Emekli 2,19337 1,43684 ,945

Diger 5,79928" 1,69397 ,024

Issiz / Calismiyor 3,69718" 1,18070 ,044

Kamu Gorevlisi -3,50301 1,23221 ,102
Is insan1 Ozel Sektor -, 74835 1,18972 1,000
Esnaf -,68499 1,39796 1,000

Emekli 1,50837 1,40916 ,999

Diger 5,11429 1,67055 ,069

Issiz / Calismiyor 2,18880 1,22648 ,811

Kamu Gorevlisi -5,01139" 1,27615 ,003

Emekli Ozel Sektor -2,25673 1,23517 ,780
Esnaf -2,19337 1,43684 ,945

is Insan1 -1,50837 1,40916 ,999

Diger 3,60591 1,70322 ,561
Issiz / Calismiyor -1,41711 1,51963 1,000

Kamu Gorevlisi -8,61730" 1,55999 ,000

Diger Ozel Sektor -5,86264" 1,52665 ,008
Esnaf -5,79928" 1,69397 ,024

Is Insani -5,11429 1,67055 ,069

Emekli -3,60591 1,70322 ,561

Post Hoc Tamhane’s T2 testi sonuglari, bireylerin meslek gruplarma gore

destinasyon imaj1 algilarinda bazi gruplar arasinda anlamli diizeyde farkliliklar

bulundugunu gdstermektedir. Ozellikle issiz/calismayan bireyler ile kamu gérevlileri,

0zel sektor ¢alisanlari, esnaflar ve is insanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar
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tespit edilmistir (p<0.05). Bu bulgular, kamu gorevlileri, 6zel sektor ¢alisanlari, esnaflar
ve is insanlarinin, igsiz bireylere kiyasla destinasyon imajin1 daha olumlu algiladiklarin
ortaya koymaktadir. Ayrica kamu gorevlileri ile emekliler ve "diger" meslek grubunda
yer alan bireyler arasinda da anlamli farkliliklar gézlemlenmektedir. Kamu gorevlileri,
hem emeklilere (p<0.01) hem de diger meslek grubuna dahil olan bireylere (p<0.001)
gore destinasyon imajini daha yliksek diizeyde algilamaktadir. Benzer sekilde, 6zel sektor
calisanlarinin da “diger” meslek grubuna kiyasla anlamli bigimde daha olumlu bir imaj
algisina sahip olduklar1 belirlenmektedir (p<0.01). Ote yandan, bazi1 meslek gruplari
arasinda yapilan karsilastirmalarda anlamli farkliliklar saptanmamustir. Ozellikle emekli
bireylerin diger meslek gruplariyla yapilan tiim karsilagtirmalarinda p degerlerinin
0.05’in iizerinde olmasi, bu grubun destinasyon imaji1 algisinin istatistiksel agidan benzer
diizeylerde seyrettigini gdstermektedir. Benzer sekilde esnaf, is insan1 ve 6zel sektor
calisanlar1 arasinda da anlamli farkliliklar bulunmamaktadir. Bu bulgular, bireylerin
mesleki konumlarinin destinasyonlara iligkin algilarini etkileyebilecegini gostermektedir.
Ozellikle aktif olarak ¢aligma hayatinda yer alan bireylerin destinasyonlara yonelik daha

olumlu bir imaj gelistirdikleri anlagilmaktadir.

Turistlerin algiladiklar1 destinasyon imajimin sosyo-demografik 6zellikleri
(cinsiyet, yas, gelir, egitim, meslek) itibariyle farklilik gosterip gostermedigini ispat
etmeye yonelik olarak kurulan hipotez sonuglarinin toplu olarak gosterildigi tablo asagida

yer almaktadir:

Tablo 49. Demografik Ozellikler ile Destinasyon imaji Arasindaki Farkhlagsmaya
fliskin Hipotez Sonuclar

Demografik Ozellikler p Sonug
Cinsiyet - DI 0,163 > 0,005 H7: DESTEKLENMEDI
Yas - DI 0,001 < 0,005 HS: DESTEKLENDI
Gelir - DI 0,009 < 0,005 H9: DESTEKLENDI
Egitim - DI 0,000 < 0,005 H10: DESTEKLENDI
Meslek - Di 0,000 < 0,005 H11: DESTEKLENDI
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Katilimeilarin  cinsiyeti ile destinasyon kisiligini algilamalar1 arasindaki

farklilagsma asagidaki hipotezle test edilecektir:

H12: Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalari cinsiyetleri itibariyle farklilik

gosterir.

Veri setine uygulanan Mann-Whitney U testi araciligiyla cinsiyet ile algilanan
destinasyon kisiligi arasinda bir farklilasma olup olmadig1 analiz edilerek elde edilen

bulgular asagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 50. Cinsiyete Gore Mann-Whitney U Testi

Degisken Cinsiyet n Sira Ort. Mann-Whitney U P
Erkek 371 377,65
Destinasyon Kisiligi Kadin 373 367,38 67280,500 0,514
Toplam 744

Mann-Whitney U testi sonuglarina gore, turistlerin destinasyon kisiligine iligkin
algilar1 cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (U=67280,500;
p=0,514). Erkek katilimcilarin sira ortalamasi 377,65 iken kadin katilimcilarin sira
ortalamas1 367,38 olarak hesaplanmistir. Bu kiiciik fark istatistiksel olarak anlamli
degildir. Dolayisiyla, destinasyon kisiligi algis1 agisindan kadin ve erkek turistler benzer

degerlendirmelerde ~ bulunmustur. Bu  bulgu  dogrultusunda H12 hipotezi

desteklenmemistir.

Katilimcilarin yaslar ile destinasyon kisiligini algilamalar1 arasindaki farklilasma

asagidaki hipotezle test edilecektir:
H13: Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalar: yaslari itibariyle farkhilik gosterir.

Hipotezin testi i¢in parametrik olmayan ve ¢ok degiskene sahip olan verilerde

kullanilan bir test olan Kruskal-Wallis H yapilmistir:
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Tablo 51. Yasa Gore Kruskal-Wallis H Testi

Degisken Yas n Ortalama Ki-Kare p
18-24 240 315,68
25-44 227 400,81
Destinasyon Kisiligi 45-54 151 416,14 30,507 0,000
55-64 65 358,86
65 istii 66 423,73
Toplam 749

Kruskal-Wallis H testi sonuglarina gore, turistlerin destinasyon kisiligi algilari yas

gruplarina gore anlamh farklilik géstermektedir (Ki-Kare=30,507; p=0,000). Farkli yas

gruplariin ortalama sira degerleri incelendiginde, 18-24 yas araligindaki katilimeilarin

destinasyon kisiligi algisinin diger gruplara kiyasla daha diisiik oldugu goriilmektedir
(ort. sira=315,68). Buna karsin, ozellikle 25-44 yas (400,81), 45-54 yas (416,14) ve 65

yas Ustli gruplarinda (423,73) daha yiiksek ortalama sira degerleri hesaplanmistir. Bu

bulgu, yas arttikca destinasyon kisiligi algisinin daha olumlu yonde seyrettigini ortaya

koymaktadir. Sonug olarak, yas de§iskenine gére anlamli bir fark tespit edildiginden H13

hipotezi desteklenmistir.

Yas gruplar arasindaki farklilagsma post hoc Tamhane’s T2 testi ile analiz edilmis

ve ortaya cikan veriler asagida verilmistir:
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Tablo 52.

Yasa Gore Destinasyon Kisiligi Coklu Karsilastirma

(D Yas (J) Yas Ortalama Farki (I-]) Standart Sapma Sig.
25-44 -6,06427" 1,47651 ,000

18-24 45-54 -6,74553" 1,59437 ,000
55-64 -3,89119 2,39724 ,681

65 yas ve lizeri -5,84026 2,43278 ,169

18-24 6,06427" 1,47651 ,000
25-44 45-54 -,68126 1,50357 1,000
55-64 2,17307 2,33783 ,988
65 yas ve lizeri ,22401 2,37427 1,000

18-24 6,74553" 1,59437 ,000
45-54 25-44 ,68126 1,50357 1,000
55-64 2,85434 2,41400 ,936
65 yas ve lizeri ,90527 2,44930 1,000

18-24 3,89119 2,39724 ,681

55-64 25-44 -2,17307 2,33783 ,988
45-54 -2,85434 2,41400 ,936

65 yas ve lizeri -1,94907 3,03378 ,999

18-24 5,84026 2,43278 ,169
65 yas ve tizeri 25-44 -,22401 2,37427 1,000
45-54 -,90527 2,44930 1,000

55-64 1,94907 3,03378 ,999

Yapilan post hoc Tamhane’s T2 testi sonuglarina gore, katilimcilarin yas

gruplarina gore destinasyon kisiligi algilarinda bazi gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlaml farklar bulunmaktadir. Ozellikle 18-24 yas grubunun, hem 25-44 yas grubu ile
hem de 45-54 yas grubu ile karsilastirnildiginda, destinasyon kisiligi algisinin anlaml
diizeyde daha diisiik oldugu goriilmektedir (sirastyla p<0.001 ve p<0.001). Bu bulgular,
geng bireylerin destinasyonlara yonelik kisilik algilarini orta yas gruplarina kiyasla daha
zayif bi¢imde degerlendirdiklerini ortaya koymaktadir. Diger yandan, 18-24 yas
grubunun 55-64 ile 65 yas ve lizeri gruplarla olan karsilastirmalarinda anlaml bir fark
tespit edilememektedir (p>0.05). Benzer sekilde, 2544, 45-54, 55-64 ve 65 yas lizeri
gruplar arasindaki tiim karsilastirmalarda da istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Bu durum, orta ve ileri yas gruplarinin destinasyon kisiligi algilarinin
birbirine yakin diizeylerde oldugunu gostermektedir. Elde edilen sonuglar, 6zellikle geng
bireylerin destinasyonlar1 algilayis bicimlerinin, orta yas gruplarindaki bireylerden

belirgin sekilde farklilastigini ortaya koymaktadir.

Katilimecilarin - gelirleri ile destinasyon kisiligini algilamalar1 arasinda bir

farklilasma olup olmadigi H14 hipotezi ile test edilecektir:

H14: Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalari gelirleri itibariyle farklilik gosterir.
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Kruskal-Wallis H Testi ile sinanan hipoteze iligkin tablo asagida yer almaktadir:

Tablo 53. Gelire Gore Kruskal-Wallis H Testi

Degisken Gelir n Ortalama Ki-Kare P
20.000 ve alt1 146 319,76
20.000-40.000 249 375,57
Destinasyon Kisiligi | 40.001-60.000 184 386,47 14,672 0,012
60.001-80.000 99 383,49
80.001-100.000 38 410,63
100.0001 iisti 29 448,33
Toplam 745

H14 hipotezi kapsaminda, turistlerin destinasyon kisiligini algilamalarinin gelir

diizeylerine gore farklilik gosterip gostermedigi Kruskal-Wallis H testi ile analiz

edilmigtir. Test sonucunda elde edilen Ki-kare degeri 14,672 olup bu deger 0,012

diizeyinde anlamli bulunmustur (p<0,05). Bu sonug, turistlerin destinasyon kisiligini

algilamalariin gelir diizeylerine gore istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilagtigini

ortaya koymaktadir. H14 hipotezi desteklenmistir.

Algilanan destinasyon kisiliginin hangi gelir diizeyleri arasinda anlamli farklilik

gosterdigini daha ayrintili bicimde ortaya koymak amaciyla post hoc Tamhane’s T2 testi

uygulanmistir. Bu dogrultuda elde edilen bulgular asagidaki tabloda sunulmustur:
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Tablo 54. Gelire Gore Destinasyon Kisiligi Coklu Karsilastirma

(D Gelir (J) Gelir Ortalama Farki (I-]) Standart Sapma Sig.
20.001 - 40.000 -3,38381 1,59635 414

20.000 ve alt1 40.001 - 60.000 -2,61132 1,80007 ,909
60.001 - 80.000 -3,86750 2,10616 ,652

80.001 - 100.000 -6,12126 2,59110 ,279

100.001 ve {izeri -6,99533 3,62448 ,617

20.000 ve alt1 3,38381 1,59635 414

20.000-40.000 40.001 - 60.000 ,77250 1,58480 1,000
60.001 - 80.000 -,48368 1,92542 1,000

80.001 - 100.000 -2,73744 2,44645 ,991

100.001 ve {izeri -3,61152 3,52253 ,996

20.000 ve alt1 2,61132 1,80007 ,909

40.001-60.000 20.001 - 40.000 -,77250 1,58480 1,000
60.001 - 80.000 -1,25618 2,09742 1,000

80.001 - 100.000 -3,50994 2,58400 ,949

100.001 ve {izeri -4,38402 3,61941 ,982

20.000 ve alt1 3,86750 2,10616 ,652
60.001-80.001 20.001 - 40.000 ,48368 1,92542 1,000
40.001 - 60.000 1,25618 2,09742 1,000
80.001 - 100.000 -2,25376 2,80584 1,000
100.001 ve {izeri -3,12784 3,78098 1,000

20.000 ve alt1 6,12126 2,59110 ,279

80.000-100.000 20.001 - 40.000 2,73744 2,44645 ,991
40.001 - 60.000 3,50994 2,58400 ,949
60.001 - 80.000 2,25376 2,80584 1,000
100.001 ve iizeri -,87407 4,07108 1,000

20.000 ve alt1 6,99533 3,62448 ,617

100.001 ve tizeri 20.001 - 40.000 3,61152 3,52253 ,996
40.001 - 60.000 4,38402 3,61941 ,982
60.001 - 80.000 3,12784 3,78098 1,000
80.001 - 100.000 ,87407 4,07108 1,000

Analiz sonuclarma gore, katilimcilarin gelir diizeyleri ile destinasyon kisiligi
algilar arasinda istatistiksel olarak anlamli herhangi bir farklilik tespit edilememektedir.
Yapilan tiim ikili karsilagtirmalarda p>0.05 oldugundan, gelir diizeyi degistikce
destinasyon kisiligi algisinda anlamli bir degisim olugsmadig1r anlasilmaktadir. Bu
bulgular, gelir degiskeninin destinasyon kisiligi algis1 iizerinde belirleyici bir etkisinin

olmadigini ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin destinasyon kisiligini algilamalarinin egitim durumlarina gore

anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi H15 hipoteziyle sinanacaktir:

H15: Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalart egitimleri itibariyle farkhihik

gosterir.
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Egitim diizeyine gore birden fazla degiskenin Kruskal-Wallis H ile test edildigi

hipoteze iliskin tablo asagida yer almaktadir:

Tablo 55. Egitime Gore Kruskal-Wallis H Testi

Degisken Egitim n Ortalama Ki-Kare p
[kogretim 85 329,54
Lise 309 321,46
Destinasyon Kisiligi Universite 271 432,87 47,160 0,000
Lisansiistii 83 427,45
Toplam 748

Yapilan analiz sonucunda, katilimecilarin egitim diizeylerine gore destinasyon

kisiligi algilarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir

(p=0,000). H15 hipotezi desteklenmistir.

Kabul edilen hipotezdeki farklilasmanin hangi egitim diizeyinde oldugunu

gormek amaciyla post hoc Tamhane’s T2 analizi yapilmistir:

Tablo 56. Egitime Gore Destinasyon Kisiligi Coklu Karsilastirma

() Egitim (J) Egitim Ortalama Farki (I-J)) Standart Sapma Sig.
Lise 3,79380 2,01866 ,321

[kogretim Universite -4,14170 1,90763 ,178
Lisansiistii -2,97895 2,33006 ,744

I1kdgretim -3,79380 2,01866 ,321

Lise Universite -7,93549" 1,29265 ,000
Lisansiistii -6,77274" 1,86040 ,002

I1kdgretim 4,14170 1,90763 ,178

Universite Lise 7,93549" 1,29265 ,000
Lisansiistii 1,16275 1,73929 ,985

Ikdgretim 2,97895 2,33006 ,744

Lisansiisti Lise 6,77274" 1,86040 ,002
Universite -1,16275 1,73929 ,985

Tamhane’s T2 testi sonuglarma gore, katilimcilarin egitim diizeyleri ile

destinasyon kisiligi algilar1 arasinda bazi gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar bulunmaktadir. Ozellikle lise mezunu bireylerle hem iiniversite mezunu
bireyler hem de lisansiistii egitim diizeyine sahip bireyler arasinda anlamli farklar tespit

edilmistir. Universite mezunlarinin lise mezunlarma gére daha yiiksek diizeyde
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destinasyon kisiligi algisina sahip olduklar1 goriilmektedir (p<0.001). Benzer sekilde,
lisanstistii egitim diizeyine sahip bireylerin de lise mezunlarina kiyasla anlaml diizeyde
daha olumlu bir kisilik algis1 gelistirdikleri belirlenmektedir (p<0.01). Diger yandan,
ilkogretim mezunlar1 ile diger egitim gruplar1 arasinda yapilan karsilastirmalarda
istatistiksel olarak anlamli herhangi bir fark bulunmamaktadir (p>0.05). Bu durum,
ilkdgretim diizeyindeki bireylerin destinasyon kisiligi algisinin diger gruplara gore
anlamli bir sekilde farklilasmadigini gostermektedir. Aymi sekilde, {iniversite ve
lisansiistii egitim diizeyine sahip bireyler arasinda da anlamli bir fark saptanmamistir
(p>0.05). Bu bulgu, yiiksekdgrenim gdérmiis bireylerin destinasyon kisiligine iliskin

algilarinin benzer diizeyde seyrettigini ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin  meslekleri ile destinasyon kisiligini algilamalar1 arasindaki

farklilasma asagidaki hipotezle analiz edilecektir:

H16: Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalart meslekleri itibariyle farklhilik

gosterir.

Hipotezi test etmek i¢in parametrik olmayan bir test olan Kruskal-Wallis H

kullanilmis ve bulunan sonuclar asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 57. Meslege Gore Kruskal-Wallis H Testi

Degisken Meslek n Ortalama Ki-Kare p
Issiz/Calismiyor 171 286,75
Kamu gorevlisi 114 443,49
Ozel sektor 191 383,17
Destinasyon Kisiligi Esnaf 81 374,89 0,000

. 64,383
Is insan 70 472,96
Emekli 88 380,65
Diger 29 254,91

Toplam 744
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Katilimeilarin meslek gruplarina gore destinasyon kisiligi algilarinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan Ki-Kare testi sonuglarina gore,
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur (> = 64,383; p = 0,000).
Bu sonuca gore, meslek degiskenine gore destinasyon kisiligi algis1 anlamli diizeyde
farklilik gostermektedir. Ortalama siralamalara bakildiginda, en yiiksek ortalama 472,96
ile ig insanlarina aittir. Bunu 443,49 ortalama ile kamu gorevlileri ve 383,17 ile 6zel sektor
caligsanlari takip etmektedir. Diger yandan, en diisiik ortalama siralama 254,91 ile “diger”
meslek grubunda yer alan katilimcilara aittir. Elde edilen bulgular dogrultusunda H16

hipotezi desteklenmistir.

Algilanan destinasyon kisiliginin mesleklere gore degisen farkliliklarini gérmek

tizere yapilan post hoc Tamhane’s T2 analizine ait sonuglar tablodaki gibidir:
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Tablo 58: Meslege Gore Destinasyon Kisiligi Coklu Karsilagtirma

(I) Meslek (J) Meslek Ortalama Farki (I-]) Standart Sapma Sig.
Kamu Gorevlisi -9,67314" 1,81723 ,000

Ozel Sektor -5,33782" 1,71220 ,041

Issiz/Calismiyor Esnaf -4,71514 2,18953 ,504
Is Insani -8,38770" 2,19825 ,004

Emekli -4,35631 2,27898 ,714
Diger -,20199 2,47589 1,000

Issiz / Calismryor 9,67314" 1,81723 ,000

Ozel Sektor 4,33532 1,71512 ,226

Kamu gorevlisi Esnaf 4,95800 2,19182 415
Is insam 1,28544 2,20053 1,000

Emekli 5,31683 2,28117 ,361

Diger 9,47115" 2,47791 ,008

Issiz / Calismryor 5,33782" 1,71220 ,041

Kamu Gorevlisi -4,33532 1,71512 ,226
Ozel sektor Esnaf ,62268 2,10555 1,000
Is Insan1 -3,04988 2,11462 ,968
Emekli ,98152 2,19842 1,000

Diger 5,13584 2,40194 ,562

Issiz / Calismryor 4,71514 2,18953 ,504

Kamu Gorevlisi -4,95800 2,19182 415
Esnaf Ozel Sektor -,62268 2,10555 1,000
is Insani -3,67256 2,51675 ,964
Emekli ,35884 2,58756 1,000

Diger 4,51316 2,76256 ,908

Issiz / Calismiyor 8,38770" 2,19825 ,004
Kamu Gorevlisi -1,28544 2,20053 1,000

Is insan1 Ozel Sektor 3,04988 2,11462 ,968
Esnaf 3,67256 2,51675 ,964

Emekli 4,03139 2,59494 ,936

Diger 8,18571 2,76948 ,089

Issiz / Calismiyor 4,35631 2,27898 ,714

Kamu Gorevlisi -5,31683 2,28117 ,361
Emekli Ozel Sektor -,98152 2,19842 1,000
Esnaf -,35884 2,58756 1,000

is Insan1 -4,03139 2,59494 ,936

Diger 4,15432 2,83398 ,965

Issiz / Calismiyor ,20199 2,47589 1,000

Kamu Gorevlisi -9,47115" 2,47791 ,008

Diger Ozel Sektor -5,13584 2,40194 ,562
Esnaf -4,51316 2,76256 ,908

Is Insani -8,18571 2,76948 ,089

Emekli -4,15432 2,83398 ,965

Katilimeilarin meslek gruplarina gore destinasyon kisiligi algilarinda baz1 gruplar

arasinda istatistiksel olarak anlamli farklarin bulundugu yapilan post hoc Tamhane’s T2

testi ile goriilmektedir. Ozellikle issiz ya da ¢alismayan bireyler ile kamu gérevlileri, 6zel

sektor calisanlari ve is insanlar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore,
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kamu gorevlileri (p<0.001), 6zel sektor ¢alisanlart (p<0.05) ve is insanlar1 (p<0.01),
issiz/calismayan bireylere kiyasla destinasyon kisiligini daha olumlu algilamaktadir.
Bununla birlikte kamu gorevlileri ile “diger” meslek grubuna dahil olan bireyler arasinda
da anlamli bir farklilik gozlemlenmektedir (p<0.01). Bu sonug, kamu gorevlilerinin
destinasyonlara iligkin kisilik algilarinin, mesleki durumu “diger” olarak belirtilen
bireylere gore daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Diger karsilastirmalarin
tamaminda ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilememektedir (p>0.05).
Ozellikle emekli bireyler ile diger tiim meslek gruplari arasinda anlamli bir fark
bulunmamasi, bu grubun destinasyon kisiligi algisinin genelde daha dengeli ya da
ortalama diizeyde oldugunu gostermektedir. Ayni sekilde esnaflar ile diger meslek

gruplar1 arasinda da anlamli bir fark saptanmamustir.

Turistlerin algiladiklar1 destinasyon kisiliginin sosyo-demografik o6zellikleri
(cinsiyet, yvas, gelir, egitim, meslek) itibariyle farklilik gosterip gostermedigini ispat
etmeye yonelik olarak kurulan hipotez sonuglarinin toplu olarak gdsterildigi tablo asagida

yer almaktadir:

Tablo 59. Demografik Ozellikler ile Destinasyon Kisiligi Arasindaki Farklilasmaya
fliskin Hipotez Sonuclar

Demografik Ozellikler p Sonu¢
Cinsiyet - DK 0,514 > 0,005 H12: DESTEKLENMEDI
Yas - DK 0,000 < 0,005 H13: DESTEKLENDI
Gelir - DK 0,012 < 0,005 H14: DESTEKLENDI
Egitim - DK 0,000 < 0,005 H15: DESTEKLENDI
Meslek - DK 0,000 < 0,005 H16: DESTEKLENDI

Katilimcilarin - cinsiyeti ile seyahat motivasyonlart arasindaki farklilasma

asagidaki hipotezle test edilecektir:

H17: Turistlerin seyahat motivasyonlar: cinsiyetleri itibariyle farklilik gosterir.
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Veri setine uygulanan Mann-Whitney U testi aracilifiyla cinsiyet ile seyahat
motivasyonu arasinda bir farklilasma olup olmadig: analiz edilerek elde edilen bulgular

asagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 60. Cinsiyete Gore Mann-Whitney U Testi

Degisken Cinsiyet n Sira Ort. Mann-Whitney U p
Erkek 371 376,53
Seyahat Kadin 373 368,49 67696,500 0,610
Motivasyonu
Toplam 744

Yapilan Mann-Whitney U testi ile cinsiyet ve seyahat motivasyonlar1 arasindaki
iliski incelenmis ve erkek katilimcilar ile kadin katilimcilarin seyahat motivasyonlari
arasinda anlamli bir fark bulunamamistir (Mann-Whitney U=67696,500, p=0,610). Bu
sonug, cinsiyetin seyahat motivasyonlar1 {izerinde etkili bir degisken olmadigini

gostermektedir. H17 hipotezi desteklenmemistir.

Katilimeilarin yaslar ile seyahat motivasyonlar1 arasinda bir farklilagma olup

olmadig1 agagidaki hipotezle test edilecektir:
H18: Turistlerin seyahat motivasyonlari yaslari itibariyle farklilik gosterir.

Hipotezin testi i¢in parametrik olmayan ve ¢ok degiskene sahip olan verilerde

kullanilan bir test olan Kruskal-Wallis H yapilmistir:

Tablo 61. Yasa Gore Kruskal-Wallis H Testi

Degisken Yas n Ortalama Ki-Kare P
18-24 240 350,60
25-44 227 387,36
Seyahat Motivasyonu 45-54 151 397,24 6,028 0,197
55-64 65 357,62
65 istii 66 387,45
Toplam 749
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Tablodan da anlagilacagi lizere Kruskal-Wallis H testi ile katilimcilarin yas
gruplart ile seyahat motivasyonlar1 arasindaki iligki incelenmis ve elde edilen sonuclara
gore yas gruplar1 arasinda seyahat motivasyonlar1 acisindan anlamli bir farklilik
bulunamamistir (Ki-Kare=6,028, p=0,197). Bu sonug, yas gruplarimin seyahat
motivasyonlar1 iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigim1 gostermektedir. H18

hipotezi desteklenmemistir.

Katilimcilarin gelirleri ile seyahat motivasyonlar1 arasinda bir farklilasma olup

olmadig1 H19 hipotezi ile test edilecektir:
H19: Turistlerin seyahat motivasyonlar: gelirleri itibariyle farklilik géosterir.
Kruskal-Wallis H Testi ile sinanan hipoteze iliskin tablo asagida yer almaktadir:

Tablo 62. Gelire Gore Kruskal-Wallis H Testi

Degisken Gelir n Ortalama Ki-Kare p
20.000 ve alt1 146 341,94
20.000-40.000 249 380,96
Seyahat Motivasyonu | 40.001-60.000 184 378,71 6,133 0,293
60.001-80.000 99 362,71
80.001-100.000 38 424,14
100.0001 iisti 29 392,97
Toplam 745

Kruskal-Wallis testi ile katilimcilarin gelir gruplar ile seyahat motivasyonu
arasinda bir farklilik olup olmadig1 incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore gelir gruplari
arasinda seyahat motivasyonu agisindan anlamli bir farklilik bulunamamistir (Ki-

Kare=6,133, p=0,293). Bu bulguya gére H19 hipotezi desteklenmemistir.

Katilimcilarin seyahat motivasyonlarinin egitim durumlarina gore anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigi H20 hipoteziyle sinanacaktir:
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H?20: Turistlerin seyahat motivasyonlar: egitimleri itibariyle farklilik gosterir.

Egitim diizeyine gore birden fazla degiskenin Kruskal-Wallis H ile test edildigi

hipoteze iliskin tablo asagida yer almaktadir:

Tablo 63. Egitime Gore Kruskal-Wallis H Testi

Degisken Egitim n Ortalama Ki-Kare
[kogretim 85 324,01
Lise 309 343,37
Seyahat Motivasyonu Universite 271 417,80 23,162 0,000
Lisansiisti 83 400,73
Toplam 748

Tabloda da goriildiigii tizere Kruskal-Wallis H testi ile katilimcilarin egitim

durumlarina gdre seyahat motivasyonlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig:

analiz edilmistir. Analiz sonucuna goére egitim durumu ile seyahat motivasyonlari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (Ki-Kare=23,162, p=0,000).

Bu bulgu, egitim diizeyinin seyahat motivasyonlarni etkileyen bir faktor oldugunu

gostermektedir. Katilimcilarin egitim seviyeleri ylikseldik¢e seyahat motivasyonlarinin

da farklilik gosterdigi anlagilmaktadir. H20 hipotezi desteklenmistir.

Kabul edilen hipotezdeki farklilasmanin hangi egitim diizeyinde oldugunu

gormek amaciyla post hoc Tamhane’s T2 analizi yapilmistir:

Tablo 64. Egitime Gore Seyahat Motivasyonu Coklu Karsilagtirma

() Egitim (J) Egitim Ortalama Farki (I-]) Standart Sapma Sig.
Lise -,09598 2,03559 1,00

[lkogretim Universite -5,78145" 1,90643 ,018
Lisansiistii -2,44419 2,13711 ,829
Ilkogretim ,09598 2,03559 1,000

Lise Universite -5,68548" 1,34987 ,000
Lisansiistii -2,34821 1,65980 ,645

Ilkogretim 5,78145" 1,90643 ,018

Universite Lise 5,68548" 1,34987 ,000
Lisansiistii 3,33727 1,49859 ,154

Ilkogretim 2,44419 2,13711 ,829

Lisansiisti Lise 2,34821 1,65980 ,645
Universite -3,33727 1,49859 ,154
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Tamhane testi sonuglarina gore, katilimcilarin egitim diizeylerine gore seyahat
motivasyonu algilarinda bazi gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin
bulundugu goriilmektedir. Ozellikle {iniversite mezunu bireylerle hem ilkdgretim
mezunlar1 hem de lise mezunlar1 arasinda anlamli farklar tespit edilmistir. Universite
mezunlarinin seyahat motivasyon diizeyleri, ilkogretim mezunlarina kiyasla daha ytiksek
diizeydedir (p<0.05). Aynmi sekilde, lise mezunlarina gore de iliniversite mezunlarinin
seyahat motivasyonlar1 anlamli bigimde daha yiiksek bulunmustur (p<0.001). Bununla
birlikte, lisansiistii egitim diizeyine sahip bireylerle diger tiim gruplar arasinda yapilan
karsilastirmalarda istatistiksel olarak anlamli herhangi bir fark saptanmamaistir (p>0.05).
Bu durum, lisansiistii egitime sahip bireylerin seyahat motivasyonu diizeylerinin, diger
gruplarla benzerlik gosterdigini ortaya koymaktadir. Ayrica, ilkdgretim ile lise mezunlari

arasindaki fark da anlamlilik diizeyine ulasmamistir (p>0.05).

Katilimeilarin  meslekleri ile seyahat motivasyonlar1 arasindaki farklilasma

asagidaki hipotezle analiz edilecektir:
H21: Turistlerin seyahat motivasyonlar:1 meslekleri itibariyle farklilik gosterir.

Hipotezi test etmek i¢in parametrik olmayan bir test olan Kruskal-Wallis H

kullanilmis ve bulunan sonuglar asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 65. Meslege Gore Kruskal-Wallis H Testi

Degisken Meslek n Ortalama Ki-Kare p
Issiz/Calismiyor | 171 316,68
Kamu gorevlisi 114 425,57
Ozel sektor 191 397,32
Seyahat Motivasyonu Esnaf 81 369,43
36,573

Is insam 70 437,43 0,000
Emekli 88 346,32
Diger 29 260,84

Toplam 744
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Yukaridaki tabloya gore, katilimcilarin mesleklerine gore seyahat motivasyonlari
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemeye yonelik test edilen H21
hipotezi, Kruskal-Wallis H testi ile analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, meslege
gore seyahat motivasyonu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur
(x¥*=36,573; p=,000). Bu sonug, turistlerin mesleklerine bagli olarak seyahat

motivasyonlarinin da farklilik gosterdigini ortaya koymus ve H21 hipotezi

desteklenmistir.

Seyahat motivasyonunun mesleklere gore degisen farkliliklarini gérmek tizere

yapilan post hoc Tamhane’s T2 analizine ait sonuglar tablodaki gibidir:
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Tablo 66. Meslege Gore Seyahat Motivasyonu Coklu Karsilastirma

(I) Meslek (J) Meslek Ortalama Farki (I-]) Standart Sapma Sig.
Kamu Gérevlisi -9,01542" 1,97774 ,000

Ozel Sektor -6,20055" 1,87657 ,022

Issiz/Calismiyor Esnaf -7,19699" 2,30620 ,043
Is Insani -8,73791" 222625 ,003

Emekli -5,35882 2,23210 ,306
Diger -1,16077 2,90217 1,000

Issiz / Calismryor 9,01542" 1,97774 ,000

Ozel Sektor 2,81487 1,66311 ,868
Kamu gorevlisi Esnaf 1,81844 2,13611 1,000
is Insani 27751 2,04953 1,000

Emekli 3,65660 2,05588 815

Diger 7,85465 2,76893 ,143

Issiz / Calismryor 6,20055" 1,87657 ,022

Kamu Gorevlisi -2,81487 1,66311 ,868
Ozel sektor Esnaf -,99644 2,04279 1,000
Is Insan1 -2,53736 1,95208 ,990
Emekli ,84173 1,95875 1,000

Diger 5,03978 2,69760 ,784

Issiz / Calismryor 7,19699" 2,30620 ,043
Kamu Gorevlisi -1,81844 2,13611 1,000
Esnaf Ozel Sektor ,99644 2,04279 1,000
Is insam -1,54093 2,36805 1,000
Emekli 1,83817 2,37355 1,000

Diger 6,03622 3,01232 ,664

Issiz / Calismiyor 8,73791" 2,22625 ,003
Kamu Gorevlisi -27751 2,04953 1,000

Is insan1 Ozel Sektor 2,53736 1,95208 ,990
Esnaf 1,54093 2,36805 1,000

Emekli 3,37909 2,29594 ,961

Diger 7,57714 2,95156 ,249

Issiz / Calismiyor 5,35882 2,23210 ,306

Kamu Gorevlisi -3,65660 2,05588 ,815
Emekli Ozel Sektor -,84173 1,95875 1,000
Esnaf -1,83817 2,37355 1,000

is Insan1 -3,37909 2,29594 ,961

Diger 4,19805 2,95597 ,976
Issiz / Calismiyor 1,16077 2,90217 1,000

Kamu Gorevlisi -7,85465 2,76893 ,143

Diger Ozel Sektor -5,03978 2,69760 ,184
Esnaf -6,03622 3,01232 ,664

Is Insani -7,57714 2,95156 ,249

Emekli -4,19805 2,95597 976

Post hoc (Tamhane’s T2) testi sonuglarina gore, katilimcilarin meslek gruplarma

gore seyahat motivasyonu diizeylerinde bazi gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli

farkliliklar bulunmaktadir. Ozellikle issiz ya da calismayan bireyler ile kamu gérevlileri

(p<0.001), ozel sektor calisanlar1 (p<0.05), esnaflar (p<0.05) ve is insanlar1 (p<0.01)
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arasinda anlamli farklar tespit edilmistir. Bu farklar dogrultusunda, kamu gorevlileri, 6zel
sektor calisanlari, esnaflar ve is insanlari igsiz bireylere kiyasla daha yliksek diizeyde
seyahat motivasyonuna sahiptir. Diger yandan, emekliler ile igsiz bireyler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamakta olup, emekli bireylerin seyahat
motivasyonu diizeylerinin igsiz bireylere yakin oldugu goriilmektedir (p>0.05). Benzer
sekilde kamu gorevlileri ile diger meslek gruplar arasinda yapilan karsilagtirmalarda da
anlamli bir fark saptanmamistir (p>0.05). Bu durum, kamu gorevlilerinin seyahat
motivasyonu acisindan daha avantajli bir konumda oldugunu, ancak bu farkin sadece issiz
bireyler ve “diger” gruptaki bireylerle karsilastirildiginda istatistiksel anlamlilik diizeyine
ulastigim gostermektedir. Ozel sektdr ¢alisanlarmin, issiz bireylere gére daha yiiksek
seyahat motivasyonuna sahip oldugu goriilse de diger meslek gruplariyla yapilan
karsilagtirmalarda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Aymi sekilde, esnaf ve is
insanlarinin da yalnizca issiz bireylerle yapilan karsilastirmalarda anlamli farklar
olusturdugu, diger gruplarla ise benzer diizeylerde seyahat motivasyonu tasidigi

anlagilmaktadir.

Turistlerin seyahat motivasyonlarinin sosyo-demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas,
gelir, egitim, meslek) itibariyle farklilik gosterip gostermedigini ispat etmeye yonelik

olarak kurulan hipotez sonuglarinin toplu olarak gosterildigi tablo asagida yer almaktadir:

Tablo 67. Demografik Ozellikler ile Seyahat Motivasyonu Arasindaki
Farkhlasmaya fliskin Hipotez Sonuc¢lar

Demografik Ozellikler p Sonu¢
Cinsiyet - SM 0,610 > 0,005 H17: DESTEKLENMEDI
Yas - SM 0,197 > 0,005 H18: DESTEKLENMEDI
Gelir - SM 0,293> 0,005 H19: DESTEKLENMEDI
Egitim - SM 0,000 < 0,005 H20: DESTEKLENDI
Meslek - SM 0,000 < 0,005 H21: DESTEKLENDI

Katilimcilarin cinsiyeti ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki farklilasma

asagidaki hipotezle test edilecektir:
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H?22: Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti cinsiyetleri itibariyle farklilik gosterir.

Mann-Whitney U testi aracilifiyla cinsiyet ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda

bir farklilasma olup olmadig1 analiz edilerek elde edilen bulgular asagidaki tabloda

verilmistir:
Tablo 68. Cinsiyete Gore Mann-Whitney U Testi
Degisken Cinsiyet n Sira Ort. Mann-Whitney U p
Tekrar Ziyaret Erkek 371 380,14
Etme Niyeti Kadin 373 364,90 66358,500 0,333
Toplam 744

Katilimcilarin cinsiyetleri ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla Mann-Whitney U testi uygulanmustir.
Yapilan analiz sonucunda erkek katilimcilarin tekrar ziyaret etme niyeti puanlarina ait
sira ortalamasi 380,14, kadin katilimcilarin ise 364,90 olarak hesaplanmistir. Elde edilen
bulgulara gére, Mann-Whitney U degeri 66.358,500 olup anlamlilik diizeyi (p) 0,333 tiir.
Bu sonug, p degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
olmadigin1 gostermektedir. Dolayisiyla, turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri
cinsiyetlerine gore anlamli diizeyde degismemektedir. Bu dogrultuda, H22 hipotezi

desteklenmemistir.

Katilimcilarin yaglari ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda bir farklilagma olup

olmadig1 agagidaki hipotezle test edilecektir:
H23: Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti yaslari itibariyle farklilik gosterir.

Hipotezin testi i¢in parametrik olmayan ve ¢ok degiskene sahip olan verilerde

kullanilan bir test olan Kruskal-Wallis H yapilmistir:
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Tablo 69. Yasa Gore Kruskal-Wallis H Testi

Degisken Yas n Ortalama Ki-Kare P
18-24 240 315,86
25-44 227 407,31
Tekrar Ziyaret 45-54 151 410,71 27,522 0,000
Etme Niyeti 55-64 65 389,48
65 istii 66 382,98
Toplam 749

H23 hipotezinin testinde, turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin yaslarina gore

farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Kruskal-Wallis H testi uygulanmis ve

elde edilen sonuglar Tablo 3.6'da sunulmustur. Test sonucunda, yas gruplar1 arasinda

anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir (Ki-kare = 27,522, p 0,005). Diger bir ifade ile

turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri, yas gruplarina gore farklilik gostermektedir. Bu

bilgiler dogrultusunda H23 hipotezi desteklenmistir.

Yas gruplar arasindaki farklilagma post hoc Tamhane’s T2 testi ile analiz edilmis

ve ortaya ¢ikan veriler asagidaki tabloda detayl olarak verilmistir:
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Tablo 70. Yasa Gore Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Coklu Karsilastirma

(D Yas (J) Yas Ortalama Farki (I-]) Standart Sapma Sig.
25-44 -2,16743" ,38326 ,000

18-24 45-54 -2,22743" ,48891 ,000
55-64 -1,40044 ,55006 ,116

65 yas ve lizeri -1,66379 ,61982 ,082

18-24 2,16743" ,38326 ,000
25-44 45-54 -,06000 ,48189 1,000
55-64 ,76698 , 54383 ,828

65 yas ve lizeri ,50364 ,61430 ,995

18-24 2,22743" ,48891 ,000
45-54 25-44 ,06000 ,48189 1,000
55-64 ,82698 ,62282 ,873

65 yas ve lizeri ,56364 ,68521 ,995

18-24 1,40044 ,55006 ,116

55-64 25-44 -, 76698 , 54383 ,828
45-54 -,82698 ,62282 ,873
65 yas ve lizeri -,26335 ,73010 1,000

18-24 1,66379 ,61982 ,082

65 yas ve tizeri 25-44 -,50364 ,61430 ,995
45-54 -,56364 ,68521 ,995
55-64 ,26335 , 73010 1,000

Tamhane’s T2 post hoc testi sonuglarina gore, katilimcilarin yas gruplarina gore

tekrar ziyaret etme niyeti diizeyleri incelendiginde bazi1 gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlaml1 farkliliklar tespit edilmistir. Ozellikle 18—24 yas grubuyla 25-44 yas grubu
(p<0.001) ve 18-24 yas grubuyla 45-54 yas grubu (p<0.001) arasinda anlaml farklar
bulunmustur. Bu bulgular, geng¢ bireylerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin orta yas
gruplaria gore daha diislik diizeyde oldugunu gdstermektedir. 18—-24 yas grubunun 55—
64 yas ve 65 yas lizeri gruplarla karsilagtirmalarinda anlaml farklilik saptanmamistir
(p>0.05), ancak bu gruplara yonelik fark diizeyinin anlamlilik sinirina yakin oldugu
dikkat ¢ekmektedir. Diger yandan, 2544, 45-54, 55—-64 ve 65 yas lizeri gruplar arasinda

yapilan karsilastirmalarda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0.05).

Katilimeilarin gelirleri ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda bir farklilasma olup

olmadig1 H24 hipotezi ile test edilecektir:
H24: Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti gelirleri itibariyle farklilik géosterir.

Kruskal-Wallis H Testi ile sinanan hipoteze iligkin tablo asagida yer almaktadir:
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Tablo 71. Gelire Gore Kruskal-Wallis H Testi

Degisken Gelir n Ortalama Ki-Kare P

20.000 ve alt1 146 328,08

20.000-40.000 249 367,61

Tekrar Ziyaret 40.001-60.000 184 405,65 12,077 0,034

Etme Niyeti 60.001-80.000 99 371,92
80.001-100.000 38 399,86

100.0001 iisti 29 406,79

Toplam 745

H24 hipotezi, yani turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin gelir gruplarina gore
farklilik gosterip gostermedigi Kruskal-Wallis H testi ile sinanmustir. Testin sonuglari
gelir gruplar arasinda tekrar ziyaret etme niyeti acisindan anlamli bir farklilik
bulundugunu isaret etmektedir. Tablo’da yer alan verilerden yola ¢ikilarak gelir diizeyleri
arasinda tekrar ziyaret etme niyetine iliskin anlamli bir fark tespit edilmistir (p=0,034).
Kruskal-Wallis H testinin Chi-Square degeri 12,077 olarak bulunmus ve p degeri 0,05'ten
kiiciik oldugu i¢in H24 hipotezi desteklenmistir.

Tekrar ziyaret etme niyetinin hangi gelir diizeyleri arasinda anlamli farklilik
gosterdigini ayrintili bicimde ortaya koymak amaciyla post hoc Tamhane’s T2 testi

yapilmustir. Test sonrasi elde edilen bulgular agsagidaki tabloda sunulmustur:
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Tablo 72. Gelire Gore Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Coklu Karsilastirma

(D Gelir (J) Gelir Ortalama Farki (I-]) Standart Sapma Sig.
20.001 - 40.000 -,69647 ,45209 ,864

20.000 ve alt1 40.001 - 60.000 -1,18374 ,49843 ,240
60.001 - 80.000 -1,03868 ,57583 ,678

80.001 - 100.000 -1,28220 ,79921 ,838

100.001 ve {izeri -1,01379 1,07003 ,998

20.000 ve alt1 ,69647 ,45209 ,864

20.000-40.000 40.001 - 60.000 -,48728 ,43106 ,989
60.001 - 80.000 -,34221 ,51861 1,000
80.001 - 100.000 -,58573 ,75902 1,000
100.001 ve {izeri -,31733 1,04036 1,000

20.000 ve alt1 1,18374 ,49843 ,240

40.001-60.000 20.001 - 40.000 ,48728 ,43106 ,989
60.001 - 80.000 ,14507 ,55947 1,000
80.001 - 100.000 -,09846 ,78751 1,000
100.001 ve {izeri ,16995 1,06132 1,000

20.000 ve alt1 1,03868 ,57583 ,678

60.001-80.001 20.001 - 40.000 ,34221 ,51861 1,000
40.001 - 60.000 -,14507 ,55947 1,000

80.001 - 100.000 -,24352 ,83863 1,000

100.001 ve {izeri ,02488 1,09979 1,000

20.000 ve alt1 1,28220 ,79921 ,838

80.000-100.000 20.001 - 40.000 ,58573 ,75902 1,000
40.001 - 60.000 ,09846 ,78751 1,000

60.001 - 80.000 ,24352 ,83863 1,000

100.001 ve iizeri ,26841 1,23154 1,000

20.000 ve alt1 1,01379 1,07003 ,998

100.001 ve tizeri 20.001 - 40.000 ,31733 1,04036 1,000
40.001 - 60.000 -,16995 1,06132 1,000

60.001 - 80.000 -,02488 1,09979 1,000

80.001 - 100.000 -,26841 1,23154 1,000

Coklu karsilastirma testi sonuglarina gore, katilimcilarin gelir diizeylerine gore
tekrar ziyaret etme niyeti diizeylerinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Yapilan tiim ikili karsilastirmalarda p degerlerinin 0.05’in {izerinde
olmasi, gelir diizeyi gruplar1 arasinda tekrar ziyaret etme niyeti agisindan anlamli bir fark
olusmadigini gostermektedir. Ozellikle en diisiik gelir grubunda yer alan (20.000 TL ve
alt1) bireylerin diger tiim gelir gruplartyla yapilan karsilastirmalarinda anlamli bir farklilik
saptanmamustir. Benzer sekilde en yiiksek gelir grubunu olusturan (100.001 TL ve iizeri)
bireylerin de diger gruplarla olan karsilastirmalarinda anlamlilik diizeyine ulasan bir fark

bulunmamaktadir.

Katilimeilarin tekrar ziyaret etme niyetlerinin egitim durumlarina gore anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigi H25 hipoteziyle sinanacaktir:
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H?25: Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti egitimleri itibariyle farklilik gosterir.

Egitim diizeyine gore birden fazla degiskenin Kruskal-Wallis H ile test edildigi
hipoteze iliskin tablo asagida yer almaktadir:

Tablo 73. Egitime Gore Kruskal-Wallis H Testi

Degisken Egitim n Ortalama Ki-Kare p
[kogretim 85 335,66
Tekrar Ziyaret Lise 309 334,77
Etme Niyeti Universite 271 423,86 28,626 0,000
Lisansiisti 83 401,01
Toplam 748

Katilimcilarin tekrar ziyaret etme niyetlerinin egitim durumlarina gore farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gelistirilen H25 hipotezi Kruskal-Wallis H
testi ile analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore, egitim durumuna gore tekrar ziyaret

etme niyetinde anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (Ki-kare=28,626;

p=0,000<0,05). Buna gore, H2S5 hipotezi desteklenmistir.

Kabul edilen hipotezdeki farklilasmanin hangi egitim diizeyinde oldugunu

gdrmek amaciyla Tamhane’s T2 analizi yapilmugtir:

Tablo 74. Egitime Gore Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Coklu Karsilastirma

(D) Egitim (J) Egitim Ortalama Farki1 (I-])) Standart Sapma Sig.
Lise ,24480 ,58170 ,999

[Ikogretim Universite -1,90751" ,57891 ,008
Lisansiistii -1,69706 ,68520 ,083

[Ikogretim -,24480 ,58170 ,999

Lise Universite -2,15230° ,35527 ,000
Lisansiistii -1,94186" ,51047 ,001

[Ikogretim 1,90751" ,57891 ,008

Universite Lise 2,15230" ,35527 ,000
Lisansiistii ,21045 ,50729 ,999

[Ikogretim 1,69706 ,68520 ,083

Lisansiistii Lise 1,94186" ,51047 ,001
Universite -,21045 ,50729 ,999
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Test (Tamhane’s T2) sonuglarina gore, katilimcilarin egitim diizeylerine gore
tekrar ziyaret etme niyeti diizeylerinde bazi gruplar arasinda istatistiksel olarak anlaml
farkliliklar bulunmaktadir. Ozellikle iiniversite mezunu bireylerle hem ilkdgretim
mezunlar1 (p<0.01) hem de lise mezunlar1 (p<0.001) arasinda anlamli farklar tespit
edilmistir. Bu farklar, tiniversite diizeyinde egitim almis bireylerin diger gruplara kiyasla
daha yiiksek diizeyde tekrar ziyaret etme niyetine sahip olduklarini gostermektedir.
Benzer sekilde lisansiistii egitim diizeyine sahip bireylerin de lise mezunlarina kiyasla
tekrar ziyaret niyetlerinin anlamli bicimde daha yiiksek oldugu belirlenmistir (p<0.01).
Bununla birlikte, ilkdgretim ile lise grubu arasindaki fark ve ilkogretim ile lisansiistii
grubu arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p>0.05). Ayni sekilde
tiniversite ve lisansiistii egitim diizeyine sahip bireyler arasinda da anlamli bir fark

saptanmamustir (p>0.05).

Katilimeilarin meslekleri ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki farklilasma

asagidaki hipotezle analiz edilecektir:
H?26: Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti meslekleri itibariyle farklilik gosterir.

Hipotezi test etmek i¢in parametrik olmayan bir test olan Kruskal-Wallis H

kullanilmis ve ortaya ¢ikan sonuglar asagidaki tabloda gosterilmistir:

Tablo 75. Meslege Gore Kruskal-Wallis H Testi

Degisken Meslek n Ortalama Ki-Kare p
Issiz/Calismiyor | 171 284,63
Kamu gorevlisi 114 436,85
Tekrar Ziyaret Ozel sektor 191 389,08
Etme Niyeti Esnaf 81 392,47
51,802

Is insam 70 44831 0,000
Emekli 88 365,03
Diger 29 312,38

Toplam 744
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Katilimeilarin tekrar ziyaret etme niyetlerinin mesleklerine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini inceleyen H26 hipotezi, parametrik olmayan bir test olan
Kruskal-Wallis H testi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda tekrar ziyaret etme
niyeti degiskeni agisindan meslek gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir (¥*=51,802; p=0,000). Elde edilen p degeri 0,05 anlamlilik

diizeyinin altinda oldugundan, H26 hipotezi desteklenmistir.

Tekrar ziyaret etme niyetinin mesleklere gore degisen farkliliklarini gormek tizere

yapilan post hoc Tamhane’s T2 analizine ait sonuglar tablodaki gibidir:
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Tablo 76. Meslege Gore Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Coklu Karsilastirma

(I) Meslek (J) Meslek Ortalama Farki (I-]) Standart Sapma Sig.
Kamu Gérevlisi -3,42810" ,48120 ,000

Ozel Sektor -2,26918" ,45672 ,000

Issiz/Calismiyor Esnaf -2,22500" ,61570 ,009
Is Insani -3,23007" ,58271 ,000

Emekli -1,82955" ,57909 ,039
Diger -,68534 ,84551 1,000

Issiz / Calismryor 3,42810" 48120 ,000

Ozel Sektor 1,15892 ,47709 ,284

Kamu gorevlisi Esnaf 1,20310 ,63096 ,718
is Insani ,19802 ,59881 1,000

Emekli 1,59855 ,59529 ,155

Diger 2,74275 ,85669 ,055

Issiz / Calismryor 2,26918" 45672 ,000

Kamu Gorevlisi -1,15892 ,47709 ,284
Ozel sektor Esnaf ,04418 ,61249 1,000
Is Insan1 -,96089 ,57932 ,889
Emekli ,43963 ,57568 1,000

Diger 1,58384 ,84318 172

Issiz / Calismryor 2,22500" ,61570 ,009

Kamu Gorevlisi -1,20310 ,63096 ,718
Esnaf Ozel Sektor -,04418 ,61249 1,000
is Insani -1,00507 ,71140 974
Emekli ,39545 ,70844 1,000

Diger 1,53966 ,93885 ,907

Issiz / Calismiyor 3,23007" ,58271 ,000
Kamu Gorevlisi -,19802 , 59881 1,000

Is insam Ozel Sektor ,96089 ,57932 ,889
Esnaf 1,00507 ,71140 974

Emekli 1,40053 ,67997 ,586

Diger 2,54473 91756 ,151

Issiz / Calismiyor 1,82955" ,57909 ,039

Kamu Gorevlisi -1,59855 ,59529 ,155
Emekli Ozel Sektor -,43963 ,57568 1,000
Esnaf -,39545 ,70844 1,000

is Insan1 -1,40053 ,67997 ,586

Diger 1,14420 91526 ,994
Issiz / Calismiyor ,68534 ,84551 1,000

Kamu Gorevlisi -2,74275 ,85669 ,055

Diger Ozel Sektor -1,58384 ,84318 172
Esnaf -1,53966 ,93885 ,907

Is Insani -2,54473 91756 ,151

Emekli -1,14420 91526 ,994

Tamhane’s T2 post hoc testi sonuglarina gore, tekrar ziyaret niyeti acisindan

meslek gruplar arasinda bazi anlamli farkliliklar gézlenmistir. Issiz/¢alismayan bireyler
ile diger bircok meslek grubu arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar bulunmustur.

Ozellikle igsiz/calismayan bireylerin kamu gorevlilerine (p<0.001), ozel sektor
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calisanlarina (p<0.001), esnafa (p<0.01), is insanlarina (p<0.001) ve emeklilere (p<0.05)

gore anlaml diizeyde daha diisiik tekrar ziyaret niyetine sahip olduklari tespit edilmistir.

Bu durum, issiz ya da ¢alismayan bireylerin turistik destinasyonlara yonelik yeniden

ziyaret etme egilimlerinin mesleki durumu daha istikrarli olan bireylere kiyasla diisiik

oldugunu gostermektedir. Diger taraftan, kamu gorevlileri, 6zel sektor calisanlari, esnaf,

is insanlari, emekliler ve “diger” meslek grubundakiler arasinda anlamli bir fark

saptanmamustir (p>0.05).

Turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin sosyo-demografik 6zellikleri (cinsiyet,

vas, gelir, egitim, meslek) itibariyle farklilik gosterip gostermedigini ispat etmeye yonelik

olarak kurulan hipotez sonuglarinin toplu olarak gosterildigi tablo asagida yer almaktadir:

Tablo 77. Demografik Ozellikler ile Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki

Farkhlasmaya iliskin Hipotez Sonugclar:

Demografik Ozellikler p Sonu¢
Cinsiyet - TZN 0,333 > 0,005 H22: DESTEKLENMEDI
Yas - TZN 0,000 < 0,005 H23: DESTEKLENDI
Gelir - TZN 0,034 < 0,005 H24: DESTEKLENDI
Egitim - TZN 0,000 < 0,005 H25: DESTEKLENDI
Meslek - TZN 0,000 < 0,005 H26: DESTEKLENDI
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu arastirma, destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiliginin turistlerin seyahat
motivasyonu ve tekrar ziyaret etme niyetleri lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
gerceklestirilmistir. Arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden birisi olan destinasyon
imaj1, turistlerin bir destinasyona iliskin zihinlerinde olusturduklar algi, diislince, duygu
ve izlenimlerin biitiiniinii ifade etmektedir. Bu imaj, bireyin destinasyonu heniiz ziyaret
etmeden Once edindigi bilgiler, deneyimler ve beklentiler dogrultusunda
sekillenmektedir. Algilanan destinasyon imaji, turistin destinasyonu tercih etmesinde,
seyahat karar1 almasinda ve seyahat sonrasi memnuniyetinde belirleyici rol
oynamaktadir. Ciinkii turistik tirtinler soyut 6zellikler tasidigindan, destinasyonun olumlu
bir imaja sahip olmasi rakipler karsisinda avantaj saglamaktadir. Ayrica, olumlu bir imaj,
turistin destinasyona yonelik gilivenini artirmakta, tekrar ziyaret etme ve baskalarina
onerme davramiglarini  da  giiclendirmektedir. Bu nedenle destinasyon imaji,
destinasyonun pazarlanmasinda stratejik bir unsur olarak 6nem arz etmektedir.
Arastirmanin diger bir bagimsiz degiskeni olan destinasyon kisiligi, bir turizm
destinasyonunun insana 6zgili niteliklerle algilanmasi, yani bir destinasyonun belirli
kisilik 6zellikleriyle 6zdeslestirilmesidir. Bu 6zellikler, turistlerin destinasyonu samimi,
heyecan verici, gilivenilir ya da 6zgilin gibi sifatlarla tanimlamalarini igermektedir.
Algilanan destinasyon kisiligi, turistlerle destinasyon arasinda duygusal bir bag kurmakta
ve destinasyonun zihinsel imajin1 giliglendirmektedir. Bu bag, destinasyonun
hatirlanabilirligini  artirmakta, sadik turist profili olusturmakta ve destinasyonun
rakiplerinden ayrismasini saglamaktadir. Bu nedenle destinasyon kisiligi, stirdiiriilebilir
turizm pazarlamasinda onemli bir farklilagtirma araci olarak degerlendirilmektedir.
Caligsmada ele alinan degiskenlerden birisi olan seyahat motivasyonu, bireyleri turistik bir
destinasyona yonelten igsel ve digsal giidiilerin toplamidir. Bu motivasyonlar, bireyin
seyahat etme arzusunu tetikleyen ihtiyag, istek ve beklentilere dayanmaktadir. Genellikle
dinlenme, kesfetme, macera, kiiltiirel deneyim yasama, sosyal etkilesim gibi nedenlerle
sekillenmektedir. Seyahat motivasyonu, bir destinasyonun tercih edilmesinde temel
belirleyici unsurlardan biridir. Ciinkii turistlerin ihtiya¢c ve beklentilerine hitap eden
destinasyonlar, daha fazla talep gérmekte ve rekabet avantaji elde etmektedir. Ayrica,

dogru analiz edilen motivasyonlar sayesinde destinasyonlara yonelik pazarlama
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stratejileri daha etkili bicimde gelistirilebilmektedir. Bu yoniiyle seyahat motivasyonu,
destinasyon yonetimi agisindan kritik bir oneme sahiptir. Tekrar ziyaret etme niyeti de
caligmada yer alan degiskenlerden biri olup bu kavram bir turistin daha 6nce bulundugu
bir destinasyonu gelecekte yeniden ziyaret etme istegini ifade etmektedir. Bu niyet,
turistin Onceki seyahat deneyimi sonucunda olusan memnuniyet, baglilik ve olumlu
algilarla sekillenmektedir. Turistik bir destinasyon i¢in tekrar ziyaret etme niyeti biiyiik
onem tagimaktadir ¢ilinkli sadik turistlerin kazanilmasi, yeni turist kazanmaktan daha
diisiik maliyetlidir. Ayrica tekrar gelen turistler, destinasyonun siirdiiriilebilir turizm
gelirine katki saglamakta ve gevresine olumlu yonde tavsiyede bulunarak agizdan agiza
tanitim1 desteklemektedir. Bu nedenle destinasyonlar i¢in bu niyeti etkileyen faktorleri

anlamak ve gelistirmek stratejik bir gerekliliktir.

Turizm pazarlamasi alanyazini ve yapilan bu ¢alisma baglaminda bakildiginda bir
destinasyonun imaji1 ve kisiligi, destinasyonun turistler nezdinde nasil algilandigini
belirlemekte ve bu algi dogrultusunda turistin destinasyonu tercih edip etmeyecegini
etkilemektedir. Destinasyon imaji, turistin zihninde yer eden genel izlenim ve beklentileri
sekillendirirken; destinasyon kisiligi, destinasyonla kurulan duygusal bagi ve aidiyet
hissini pekistirmektedir. Olumlu bir imaj ve 0&zgilin bir kisilik, destinasyonun
rakiplerinden ayrigmasinit saglamakta, turist memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme
niyetini artirmakta, ayrica destinasyonun marka degerini giiclendirmektedir. Bu nedenle,
her iki kavram da etkili destinasyon pazarlama stratejilerinin temel bilesenleri arasinda
yer almaktadir. Seyahat motivasyonu ve tekrar ziyaret etme niyeti destinasyonlarin
stirdiiriilebilir basarisi i¢in kritik 6neme sahip iki kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Seyahat motivasyonu, turistin seyahat etme kararimi sekillendiren temel giidiileri
yansittig1 i¢in, destinasyonun nasil konumlandirilacagini ve hangi 6zelliklerinin 6n plana
cikarilacagini belirlemede yol gosterici olmaktadir. Dogru analiz edilen motivasyonlara
uygun pazarlama stratejileri gelistirmek, hedef kitleye ulasmada ve destinasyonu cazip
kilmada etkili olmaktadir. Tekrar ziyaret etme niyeti ise turist memnuniyetinin,
sadakatinin ve destinasyonla kurulan olumlu bagin bir gdstergesi olarak goriilmektedir.
Sadik turistlerin yeniden gelmesi, pazarlama maliyetlerini azaltmakta ve agizdan agiza

tanitim yoluyla yeni ziyaret¢ilerin destinasyona ¢ekilmesini saglamaktadir. Bu nedenle
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her iki kavram hem kisa vadeli cekicilik hem de uzun vadeli destinasyon sadakati

acisindan turizm pazarlamasinda stratejik bir yer tutmaktadir.

Bu calismada oOrneklem alani olarak Erdek destinasyonu secilmistir. Erdek,
Balikesir iline bagli, Kapidag Yarimadasi’nin giiney kiyisinda yer alan 6nemli bir turizm
ilgesidir. Marmara Denizi’ne kiyisi olan ilge hem dogal giizellikleri hem de tarihi mirasi
ile dikkat ¢ekmektedir. Erdek, Tiirkiye’de i¢ turizme ilk a¢ilan sahil beldelerinden biri
olarak kabul edilmekte olup 6zellikle 1950’11 yillardan itibaren yerli turistlerin yaz tatili
icin yogun ilgi gosterdigi bir destinasyon haline gelmistir. Zamanla cazibesini kaybetmis
olsa da cografi konumu nedeniyle Istanbul, Bursa, Balikesir ve ¢evre illerden kolay
ulagilabilir olmasi, bdlgeyi hala tercih edilen bir destinasyon konumunda tutmaktadir.
Ilgede deniz, kum ve giines turizminin yani sira; Kyzikos Antik Kenti, Kirazli Manastir1
ve Zeytinli Ada gibi tarihi ve kiiltiirel miras alanlar1 da 6nemli ¢ekicilikler arasinda yer
almaktadir. Ayrica zeytin ve mor sogan gibi cografi isaretli iirlinleriyle gastronomi
turizmine de katki sunmaktadir. Erdek, dogal plajlari, orman alanlar1 ve kiy1
yerlesimleriyle birlikte hem dinlenme hem de kesif temelli turizm arayislarina hitap
etmektedir. Bu 6zellikleriyle, destinasyon pazarlamasi a¢isindan hem geleneksel hem de
alternatif turizm tiirlerine uygun potansiyele sahip bir destinasyon olarak

degerlendirilmektedir.

Yapilan bu calismada Erdek il¢esinin se¢ilmis olmasinin birka¢ 6nemli gerekgesi
bulunmaktadir. Oncelikle, FErdek Tiirkiye’de i¢ turizme ilk acilan sahil
destinasyonlarindan biri olarak tarihsel bir éneme sahiptir. Ozellikle 1980°li yillarda
Marmara Bolgesi’nin gozde turizm merkezlerinden biri haline gelmis, ancak zamanla
rekabet giiclinii kaybetmistir. Bu durum, destinasyonun yeniden konumlandirilmasi
acisindan anlaml bir arastirma zemini sunmaktadir. Erdek’in Istanbul, Bursa, Balikesir
gibi biiyiik illere olan yakinlig1, bolgeyi kisa siireli tatiller ve tekrar ziyaretler i¢in uygun
kilmakta, bu da turistlerin destinasyonla ilgili imaj, kisilik, motivasyon ve tekrar ziyaret
niyetlerini degerlendirmek agisindan elverigli bir 6rneklem olusturmaktadir. Ayrica,
destinasyonun dogal, tarihi ve kiiltiirel kaynaklar1 ¢esitlilik arz etmekte, bu da destinasyon
imaj1 ve kisiligi baglaminda zengin veriler elde edilmesine olanak tanimaktadir. Bununla

birlikte, alanyazinda Erdek destinasyonu 6zelinde bu dort degiskeni bir arada inceleyen
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herhangi bir ¢alismaya rastlanmamasi, arastirma agisindan énemli bir bosluk oldugunu

gostermekte ve bu ¢aligmanin literatiire 6zgiin bir katki sunmasini saglamaktadir.

Aragtirma kapsaminda 752 turistten elde edilen veriler dogrultusunda
katilimcilarin demografik 6zellikleri analiz edilmistir. Cinsiyet degiskeni incelendiginde,
katilimeilarin %49,6’sinin kadin, %49,3’{iniin erkek oldugu; %1,1’°lik kismin ise cinsiyet
belirtmedigi goriilmektedir. Bu oranlar, orneklemde cinsiyet dagiliminin dengeli
oldugunu gostermektedir. Yas dagilimi degerlendirildiginde, en yiiksek oran %31,9 ile
18-24 yas grubunda yer almakta, bunu %30,2 ile 25-44 yas araligi takip etmektedir.
Katilimcilarin %20,1°1 45-54 yas, %8,8°1 65 yas ve lizeri, %8,6’s1 ise 55-64 yas grubunda
yer almaktadir. Bu veriler, arastirmanin geng ve orta yasli bireyler arasinda yogunlastigini
ortaya koymaktadir. Katilimeilarin gelir diizeyine gore dagiliminda, %33,1°lik oranla
20.001-40.000 TL aralig1 6ne ¢ikmaktadir. Bunu %24,5 ile 40.001-60.000 TL ve %19.,4
ile 20.000 TL ve alt1 izlemektedir. Diger gelir gruplari daha diisiik oranlarda temsil
edilmektedir. Bu durum, arastirmaya katilan bireylerin biiyiik oranda orta gelir grubuna
ait oldugunu gostermektedir. Egitim diizeyi agisindan degerlendirildiginde, katilimeilarin
%41,1°1 lise, %36’s1 tiniversite, %11,3’1 ilkogretim ve %11°1 lisansiistli egitim diizeyine
sahiptir. Bu dagilim, 6rneklemin biiyiik cogunlugunun orta ve yiiksekogretim diizeyinde
egitim almis bireylerden olustugunu ortaya koymaktadir. Mesleki dagilima bakildiginda
ise %25,4°1 6zel sektor calisani, %22,7°si issiz veya ¢alismiyor, %15,2’si kamu gorevlisi,
%11,7’s1 emekli, %10,8’1 esnaf ve %9,3°1i is insanidir. “Diger” kategorisinde yer alan
katilimcilarin orami ise %3,9°dur. Bu bulgular, 6rneklemin mesleki ¢esitlilik acisindan

dengeli bir yapiya sahip oldugunu gdstermektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin  Erdek destinasyonuna yonelik ziyaret
davranisglarina iliskin elde edilen veriler, 6rneklemin seyahat alisgkanliklarini ve bilgi
kaynaklarimi ortaya koymaktadir. Katilimcilarin %30,7’si Erdek’i 5 kez ve {izeri ziyaret
ettigini belirtirken, %20,2’si ilk kez geldigini ifade etmistir. Bu bulgu, destinasyonun
tekrar ziyaret edilen bir yer oldugunu gostermektedir. Turistlerin Erdek’1 tanima kaynagi
olarak en fazla oran %63,2 ile “aile ve arkadas ¢evresi” olurken, bunu %16.,8 ile internet
izlemektedir. S6z konusu sonuclar, agizdan agiza iletisim ve dijital mecralarin

destinasyon tanitimindaki 6nemini gozler dniine sermektedir.
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Calismada, arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskileri analiz
etmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilmistir. Analiz siireci, en
kiiciik kismi kareler (partial least squares - PLS) yaklasimini esas alan SmartPLS 4.0
programi araciligtyla gerceklestirilmistir. Bu yOntemin tercih edilmesinde, modelin
kesifsel niteligi, coklu degisken yapisi ve 6rneklem biiytikliigiiniin PLS i¢in uygun sinirlar
icinde olmasi etkili olmustur. Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda ilk olarak
kuramsal yapilarin 6lgiim gecerliligini test etmek amaciyla 6l¢giim modeli (outer model)
analizleri yapilmistir. Bu asamada dogrulayici faktor analizine ek olarak, yapilarin
giivenirlik, birlesik gecerlilik ve ayrim gegerliligi kriterleri degerlendirilmistir. Ol¢iim
modelinin uygun bulunmasinin ardindan, yapilar arasindaki nedensel iligkileri incelemek
izere yol analizi (inner model) gerceklestirilmis ve hipotezler test edilmistir. Bu siire¢
sonucunda hem modelin 6lgme yeterliligi hem de teorik kurgunun yapisal gecerliligi
degerlendirilmig, arastirmanin temel bulgulart bu analizler dogrultusunda ortaya

konulmustur.

Model esas alinarak belirlenen arastirma sorularini cevaplayabilmek adina
hipotezler gelistirilmis ve bu hipotezler ¢esitli analizler yapilarak sinanmistir. Arastirma
kapsaminda gelistirilen alti ana hipotezin sonuglara iliskin bilgiler asagida yer

almaktadir:

H1: Destinasyon imajinin destinasyon kisiligi tizerinde pozitif yonlii bir etkisi
vardir. Aragtirmada test edilen H1 hipotezi, yapilan yapisal esitlik modellemesi
sonucunda istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve hipotez desteklenmistir. Bu bulgu,
destinasyon i1maj1 ile kisilik arasinda pozitif ve dogrudan bir iliski oldugunu
gostermektedir. Elde edilen bu sonug, alanyazinda benzer iliskilere isaret eden onceki
calismalarla da uyumludur. Ornegin Ekinci ve Hosany (2006), destinasyon imajinin,
turistlerin destinasyonla iligkilendirdigi kisilik 6zelliklerini etkiledigini belirtmis; Hosany
vd. (2006) ise imajin Ozellikle duygusal bilesenlerinin, destinasyon kisiliginin
sekillenmesinde belirleyici rol oynadigini ortaya koymustur. Benzer sekilde Xie ve Lee
(2013) ile Souiden vd. (2017) tarafindan yapilan ¢aligmalarda da destinasyon imajinin,
kisilik algisim1 bigcimlendiren 6nemli bir unsur oldugu saptanmistir. Bu dogrultuda,
destinasyon imaj1, algilanan 6zellikler, semboller ve duygu yiiklii izlenimler araciligiyla
destinasyon kisiligini yapilandirmakta, turistin zihninde destinasyona ait bir karakter
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biitiinliigli olusturmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda, destinasyon pazarlamasinda imaj
ve kisilik kavramlariin birlikte ele alinmasi, biitlinciil bir alg1 yonetimi agisindan kritik

Onem tasimaktadir.

H?2: Destinasyon imajinin seyahat motivasyonu tizerinde pozitif yonlii bir etkisi
vardir. Hipotez, yapilan analizler sonucunda istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve
desteklenmistir. Bu sonug, destinasyon imajmin turistlerin seyahat etme kararlarini
etkileyen temel giidiiler iizerinde dogrudan ve olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir.
Bu bulgu, literatiirdeki cesitli calismalarla da ortiismektedir. Ozellikle Baloglu ve
McCleary (1999), destinasyon imajinin, turistlerin zihninde destinasyonu nasil
algiladigimi  ve bu alginin seyahat motivasyonlari1 nasil  sekillendirdigini
vurgulamaktadir. Yine Beerli ve Martin (2004) ile Chen ve Tsai (2007) tarafindan yapilan
caligmalarda, algilanan imajin, turistlerin seyahat etme isteklerini artirdig1 ve davranigsal
egilimlerini yonlendirdigi ortaya konmustur. Benzer sekilde, Prayag ve Ryan (2011) da
destinasyon imajinin, 6zellikle ilk kez ziyaret edecek turistlerde motivasyonel etkisinin
giiclii oldugunu belirtmektedir. Elde edilen bu sonuclar, destinasyon imajinin yalnizca
algisal bir unsur olmadigini, ayn1 zamanda turistin seyahat niyeti, amaci ve davranigini
sekillendiren motivasyonel bir giic oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla,
destinasyon pazarlamasinda olumlu bir imaj olusturmak, turistlerin motivasyonlarini

besleyen stratejik bir arag olarak degerlendirilmelidir.

H3: Destinasyon kisiliginin seyahat motivasyonu iizerinde pozitif yonlii bir etkisi
vardir. Arastirma modeli kapsaminda ileri siiriilen H3 hipotezi, anlamli bulunmus ve
desteklenmistir. Bu bulgu, bir destinasyonun algilanan kisilik 6zelliklerinin, turistlerin
seyahat etme giidiilerini olumlu yonde etkiledigini géstermektedir. Ortaya ¢ikan sonug,
mevcut literatiirle de uyumludur. Ozellikle Ekinci ve Hosany (2006), destinasyon
kisiliginin turistlerin destinasyonla kurduklar1 duygusal baglar1 giiclendirdigini ve bu
baglarin seyahat etme istegini artirdigini vurgulamaktadir. Chen ve Phou (2013)
calismasinda da destinasyon kisiliginin, motivasyonel egilimler lizerinde dogrudan etkili
oldugu ortaya konmustur. Ayrica Prayag (2007) ile Xie ve Lee (2013) gibi arastirmalar,
samimi, heyecan verici ya da giliven veren bir kisilige sahip destinasyonlarin, turistleri
seyahate yonlendirme konusunda daha giiclii etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Bu
dogrultuda, destinasyonun yalnizca fiziksel nitelikleri degil, ayn1 zamanda sembolik ve
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insani yonleriyle olusturdugu kisilik profili, turistlerin i¢sel motivasyonlarini harekete
geciren Onemli bir unsur haline gelmektedir. Bu nedenle, turizm pazarlamasinda
destinasyonun sahip oldugu kisilik algisi, hedef kitlenin motivasyon kaynaklaria uygun

sekilde yapilandirilmalidir.

H4: Destinasyon imajimin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif yonlii bir
etkisi vardir. Caligmada ileri siiriilen bir diger hipotez olan H4 hipotezi, istatistiksel olarak
anlamli bulunmus ve desteklenmistir. Bir destinasyonun algilanan imajinin, turistin
gelecekte o destinasyonu yeniden ziyaret etme kararini olumlu yonde etkiledigini
gbsteren bu bulgu, turizm alanyazininda yer alan bir¢ok calisma ile paralellik
gostermektedir. Ozellikle Chi ve Qu (2008), destinasyon imajmin davranissal niyetler
tizerindeki etkisini vurgulamis; olumlu imaja sahip destinasyonlarin tekrar ziyaret edilme
olasiliginin daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde, Alcaniz vd. (2009)
ile Chen ve Tsai (2007) tarafindan yiiriitiilen ¢alismalarda da, destinasyon imajinin tekrar
ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin bulundugu belirtilmistir.
Ayrica Prayag ve Ryan (2011), imaj algisiin turist sadakatini etkileyen temel
faktorlerden biri oldugunu ifade etmektedir. Bu dogrultuda, destinasyonun sahip oldugu
olumlu imaj, turistin memnuniyetini artirmakta, duygusal baglilik gelistirmesine zemin
hazirlamakta ve nihayetinde tekrar ziyaret etme davranisini tesvik etmektedir. Bu
nedenle, destinasyon pazarlama stratejilerinde olumlu imaj olusturma ve bu imaji

siirdiirme ¢abalari, uzun vadeli ziyaretci sadakati acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

H5: Destinasyon kisiliginin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif yonlii bir
etkisi vardir. Hipotez arastirma kapsaminda test edilmis ve “Destinasyon kisiliginin
tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir” ifadesi anlamli
bulunmustur. Tespit edilen bu sonug, turistlerin destinasyona atfettikleri kisilik
ozelliklerinin, destinasyona yonelik davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkiledigini
gostermekle birlikte literatiirdeki ¢esitli calismalarla da drtiismektedir. Ozellikle Ekinci,
Sirakaya-Turk ve Preciado (2013), destinasyon kisiliginin turist sadakati {lizerindeki
etkisini incelemis ve olumlu kisilik Ozelliklerinin tekrar ziyaret etme niyetini
giiclendirdigini belirtmistir. Hosany ve Martin (2012) de, samimi, heyecan verici ya da
0zgiin olarak algilanan destinasyonlarin, turistlerde duygusal bag yarattigini ve bu bagin
tekrar ziyaret davranigini artirdigini ortaya koymustur. Ayrica Qu, Kim ve Im (2011),
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destinasyon kisiligi ile davranigsal niyetler arasindaki dogrudan iliskinin giiglii ve
istikrarli oldugunu vurgulamaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda, destinasyonun sahip oldugu
kisilik algisi, turistin destinasyonla kurdugu iliskiyi duygusal bir diizleme tasimakta ve
bu da sadakat davranislari tizerinde etkili olmaktadir. Turizm pazarlamasinda destinasyon
kisiliginin giiclendirilmesi, yalnizca ilk ziyaret kararmi degil, tekrar ziyaret etme

egilimini de sekillendiren stratejik bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

H6: Seyahat motivasyonunun tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif yonlii bir
etkisi vardir. Calismada ileri siiriilen H6 hipotezi, yapilan yapisal esitlik modellemesi
sonucunda anlamli bulunmus ve hipotez desteklenmistir. Bu sonug, turistlerin seyahat
etme giidiilerinin, gelecekte ayni1 destinasyonu yeniden ziyaret etme kararlarini olumlu
yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Alanyazindaki gesitli ¢alismalarla da paralellik
gosteren bu bulgu, ozellikle Yoon ve Uysal (2005)’un, igsel ve digsal seyahat
motivasyonlarinin turistlerin memnuniyet diizeyi ve tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde
dogrudan etkili oldugunu belirttigi calismastyla ortiismektedir. Ayni sekilde, Crompton
(1979) ve Dann (1981) tarafindan gelistirilen motivasyon kuramlarina dayanan
arastirmalar, motivasyonun yalnizca seyahat kararin1 degil, sonraki davranigsal egilimleri
de etkileyen temel bir unsur oldugunu vurgulamaktadir. Chen ve Tsai (2007) ile Huh,
Uysal ve McCleary (2006) gibi ¢aligmalar da giiclii motivasyonlara sahip turistlerin
destinasyona yonelik daha olumlu davranigsal niyetler gelistirdigini gostermistir. Bu
bilgiler dogrultusunda, turistlerin ihtiyag, beklenti ve arayislarina hitap eden
motivasyonel deneyimler sunan destinasyonlar, sadece ilk ziyareti degil, tekrar ziyaret
etme davranigini da tesvik etmektedir. Dolayisiyla seyahat motivasyonunun dogru analiz
edilerek pazarlama stratejilerine entegre edilmesi, destinasyon sadakatini artirmak

acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Calismada, turistlerin algiladiklari destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi,
seyahat motivasyonu ve tekrar ziyaret etme niyetlerinin sosyo-demografik 6zelliklerine
gore farklilik gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla farklilik analizleri
gerceklestirilmistir. Bu analizler, calismanin modeline katki saglayarak, degiskenlerin
yalnizca birbirleriyle iligkisini degil, ayn1 zamanda turistlerin profillerine goére nasil bir
dagilim gosterdigini ortaya koymasi bakimindan da onem arz etmektedir. Farklilik

analizleri yapilirken veri setinin normal dagilim gostermemesi nedeniyle parametrik
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olmayan (non-parametrik) testler tercih edilmistir. Ikili gruplar arasindaki farkliliklari
belirlemek amaciyla “Mann-Whitney U” testi, ikiden fazla grubu iceren demografik
Ozelliklerde anlamli fark olup olmadigini incelemek i¢in ise “Kruskal-Wallis H” testi
uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda anlamli farklilik tespit edilen degiskenler igin
farkliligin  hangi gruplar arasinda gerceklestigini belirlemek amaciyla “Post-hoc
Tamhane’s T2 testi kullanilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda anlamli farklilik
gosteren gruplar tespit edilmis ve bu sonuglar yorumlanarak ilgili degiskenlerin
demografik baglamdaki etkileri agiklanmistir. Turistlere yonelik bes temel sosyo-
demografik oOzellik (cinsiyet, yas, egitim, meslek, gelir) iizerinden yapilan farklilik

analizlerinde asagidaki sonuclara ulasilmistir:

H7: Turistlerin destinasyon imajint algilamalart cinsiyetleri itibariyle farklilik
gosterir. Arastirmada test edilen H7 hipotezi, yapilan farklilik analizi neticesinde anlamli
bulunmamis ve desteklenmemistir. Bu durum, kadin ve erkek turistlerin destinasyon
imajina yonelik algilarinin benzerlik gosterdigini ortaya koymakta olup alanyazinda hem
desteklenen hem de desteklenmeyen calismalarla karsilastirilabilir niteliktedir. Ornegin
bazi arastirmalarda (6rnegin Chon, 1990; Baloglu ve McCleary, 1999), cinsiyete baglh
farkli algilara rastlanirken, Pritchard ve Morgan (2001) ile Beerli ve Martin (2004) gibi
caligmalarda cinsiyetin destinasyon imaj1 algisinda anlamli bir fark yaratmadigi
belirtilmistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin bulgusu, 6zellikle Beerli ve Martin’in (2004)
bulgulariyla ortiismekte; destinasyon imajinin cinsiyetten ziyade bireyin seyahat
deneyimi, bilgi kaynaklar1 ve kisisel ilgilerine bagli olarak sekillendigini gostermektedir.
Bu durum, pazarlama stratejilerinde cinsiyet temelli bir ayrim yapmadan, daha genel imaj
yonetimi yaklasimlarinin benimsenebilecegine isaret etmektedir. HS: Turistlerin
destinasyon imajini algilamalart yagslart itibariyle farklilik gosterir. Calismada ileri
stiriilen hipotez, istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve desteklenmistir. Bu bulgu, farkl
yas gruplarindaki turistlerin destinasyon imajini farkli bigimlerde algiladiklarini ortaya
koymaktadir. Tespit edilen farklilik alanyazindaki ¢esitli ¢alismalarla da paralellik
gostermektedir. Ozellikle Beerli ve Martin (2004), destinasyon imaji bilesenlerinin
bireyin yasma gore farklilik gosterebilecegini belirtmis; yasin, destinasyona atfedilen
bilissel ve duyussal 6zelliklerin algilanmasinda etkili bir demografik degisken oldugunu

vurgulamistir. Ayni sekilde, Baloglu ve McCleary (1999) de turistlerin yaslarina gore
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imaj algilarinda degiskenlik gézlemlendigini ifade etmis; geng turistlerin daha macera ve
eglence odakli algilar gelistirdigini, ileri yas gruplarinin ise daha ¢ok huzur, giivenlik ve
dogallik gibi temalara 6nem verdigini belirtmistir. Bu dogrultuda, yasa bagli farklilasan
imaj algilari, destinasyonlarin hedef kitleye 6zel pazarlama stratejileri gelistirmesini
gerekli kilmaktadir. Ozellikle farkli yas gruplarima hitap eden tematik igerikler ve iletigim
yontemleri kullanilarak daha etkili bir destinasyon imaji olusturulmasi miimkiin
olabilmektedir. H9: Turistlerin destinasyon imajini algilamalar: gelirleri itibariyle
farkhilik gosterir. Bu ifade, yapilan analizler sonrasinda anlamli bulunmus ve
desteklenmistir. Bu sonugcla, turistlerin gelir diizeylerine gore destinasyon imajina yonelik
algilarinin farklilastig1 ortaya konmustur. Beerli ve Martin (2004) de caligsmalarinda
turistlerin  kisisel Ozelliklerinin, ozellikle gelir diizeylerinin, destinasyon imaji
bilesenlerinin algilanmasinda 6nemli bir rol oynadigini belirtmistir. Yiiksek gelir
grubundaki turistlerin genellikle kalite, konfor, liiks olanaklar ve 6zgiin deneyimlere daha
fazla 6nem verdigi; diisiik gelir gruplarindaki bireylerin ise ulagilabilirlik, uygun fiyat ve
temel hizmetlere odaklandig1 vurgulanmaktadir. Ayni dogrultuda Chon (1990) ve Fakeye
ve Crompton (1991) gibi arastirmalarda da gelir diizeyine bagl olarak ima;j algilarinda
farklilasma oldugu ifade edilmistir. Bu cercevede degerlendirildiginde, destinasyon
pazarlamas1 agisindan gelir gruplarina gore farklhilagtirilmis iletisim stratejileri
gelistirilmesi, imaj algisinin hedef kitleye uygun bi¢imde yonetilmesi a¢isindan 6nem arz
etmektedir. Boylece destinasyon, farkli ekonomik segmentlerdeki turist profillerine daha
etkili bi¢cimde ulasabilecektir. HI0: Turistlerin destinasyon imajini algilamalari
egitimleri itibariyle farklilik gosterir. Bu ifade istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve
hipotez desteklenmistir. Bu bulgu, katilimcilarin egitim diizeylerine gore destinasyon
imajina iliskin algilarinda anlamli farkliliklar bulundugunu ortaya koymaktadir. Bu
sonug, alanyazindaki bazi ¢alismalarla benzerlik tasimaktadir. Ozellikle Beerli ve Martin
(2004), bireylerin egitim diizeylerinin, bilgi isleme bicimlerini ve dolayisiyla destinasyon
imajin1 algilayislarii etkileyebilecegini belirtmistir. Egitim diizeyi arttik¢a turistlerin
destinasyon hakkinda daha elestirel, detayci ve biitiinciil bir bakis gelistirdikleri; bu
durumun da imaj bilesenlerine yonelik algilar cesitlendirdigi ifade edilmektedir. Benzer
sekilde, Tasci ve Gartner (2007) de egitim diizeyinin, bireyin destinasyonla ilgili bilgi
kaynaklarini degerlendirme ve filtreleme becerisini artirdigini, bu nedenle imaj algisinda

farklilagma yarattigmmi ortaya koymustur. Dolayisiyla bu bulgu, destinasyon
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pazarlamasinda hedef kitlenin egitim diizeyine uygun icerik iiretmenin ve bilgi
sunumunun 6nemine isaret etmektedir. Daha yiiksek egitim diizeyine sahip bireylerin,
daha nitelikli, kiiltiirel ve 6zgiin deneyimlere yonelik mesajlara daha duyarli olduklari
goz Oniinde bulundurulmahidir. HI11: Turistlerin destinasyon imajini algilamalari
meslekleri itibariyle farklilik gosterir. Farklilik analizine tabi tutulan bir baska hipotez de
H11’dir. Turistlerin algiladiklar1 destinasyon imaj1 ile meslekleri arasinda bir iliski olup
olmadig1 ve var ise hangi meslek gruplar1 arasinda fark/farklar oldugu yapilan Kruskal-
Wallis H ile tespit edilmis ve ortaya bu iki degisken arasinda anlamli bir iliski oldugu ve
hipotezin desteklendigi ¢ikmistir. Alanyazinda sinirli sayida calismayla ele alinmig
olmakla birlikte, ortaya ¢ikan sonuglar baz1 arastirmalarla uyum géstermektedir. Ornegin,
Beerli ve Martin (2004), bireylerin kisisel 6zelliklerinin (egitim, gelir, meslek gibi)
destinasyon imaj1 algisini etkileyebilecegini belirtmis; mesleki kimligin bireyin yasam
tarzi, deger yargilar1 ve bilgiye erisim bigimiyle baglantili oldugu i¢in destinasyona iligkin
algilarda farklilasmaya yol agabilecegini vurgulamistir. Aym sekilde, Govers ve Go
(2005)’nun yaptiklar1 ¢alismada da meslek gruplarinin turistik tercihler ve imaj algilari
tizerinde etkili olabilecegi ifade edilmistir. Farkli meslek gruplarina sahip turistlerin
yasam tarzlari ve seyahat beklentilerinin degisebilece§i varsayimindan hareketle,
destinasyon 1imajmna yonelik algilarinin  da bu dogrultuda cesitlenebilecegi
ongoriilmektedir. Bu durum, destinasyonlarin pazarlama stratejilerinde mesleki profillere

uygun mesajlar ve temalar gelistirmesini gerekli kilmaktadir.

H12: Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalar: cinsiyetleri itibariyle farkiilik
gosterir. Bu hipotez, yapilan farklilik analizleri sonucunda istatistiksel olarak anlamli
bulunmamis ve hipotez desteklenmemistir. Bu sonug, kadin ve erkek turistlerin
destinasyon kisiligi algilarinda anlamli bir farklilik olmadigini goéstermektedir.
alanyazinda da benzer sonuglara ulasan ¢alismalar bulunmaktadir. Ornegin, Hosany,
Ekinci ve Uysal (2007) cinsiyetin destinasyon kisiligi algis1 iizerinde belirleyici bir etkisi
olmadigini belirtmistir. Bu tiir bulgular, destinasyon kisiligi algisinin daha ¢ok bireysel
deneyim, deger yargilar1 ve algisal baglamlarla sekillendigini ortaya koymaktadir. Bu
durum, cinsiyet temelli pazarlama stratejilerinin destinasyon kisiligi boyutunda siirh
etkiye sahip olabilecegine isaret etmektedir. HI3: Turistlerin destinasyon kisiligini

algilamalar: yaglary itibariyle farklilik gosterir. H13 hipotezi, yapilan analizler
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sonucunda anlamli bulunmus ve hipotez desteklenmistir. Farkli yas gruplarindaki
turistlerin destinasyonun kisiligine iligskin algilarinda anlamli farklar oldugunu gosteren
bu sonug¢ daha dnce yapilan baska calismalar ile de uyumludur. Prayag (2009) ve Sirgy
ve Su (2000), farkli yas gruplarinin destinasyonla duygusal bag kurma ve kisilik atfetme
egilimlerinin farklilastigini belirtmistir. Geng turistler daha dinamik ve heyecan verici
destinasyon Ozelliklerine ilgi gosterirken, ileri yas gruplari daha giivenilir, huzurlu ve
tanidik algilara yonelmektedir. Bu durum, yas temelli segmentasyonun destinasyon
kisiligi algis1 acisindan etkili bir strateji olabilecegini gostermektedir. H14: Turistlerin
destinasyon kisiligini algilamalar: gelirleri itibariyle farklilik gosterir. Yapilan analizler
sonucunda anlamli bulunan ve desteklenen H14 hipotezi turistlerin gelir diizeylerine gore
destinasyon kisiligi algilarinda anlamli farklar oldugunu iddia etmektedir. Ekinci ve
Hosany (2000), turistlerin sosyo-ekonomik profillerinin, destinasyona yiikledikleri kisilik
ozelliklerini etkileyebilecegini belirtmislerdir. Yiiksek gelir grubundaki bireyler
Ozgunliik, prestij ve liikks cagrisimlara deger verirken; orta ve diisiik gelir gruplar1 daha
samimi, erisilebilir ve tanidik 6zelliklere sahip destinasyonlara ilgi duymaktadir. Bu
farkliliklar, pazarlama mesajlarinin gelir diizeyine gore uyarlanmasinin dnemine isaret
etmektedir. HI15: Turistlerin destinasyon kisiligini algilamalar: egitimleri itibariyle
farkliik gosterir. Calisma kapsaminda ileri siiriilen H15 hipotezi de analiz sonrasi anlamli
bulunmus ve desteklenmistir. Bu sonug, egitim diizeyine gore destinasyon kisiligi
algisinda anlamli farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir. alanyazindaki bulgular bu
durumu desteklemektedir. Ozellikle Sirgy ve Su (2000), daha yiiksek egitim diizeyine
sahip bireylerin destinasyonlara yiikledikleri sembolik ve soyut anlamlar1 daha yogun
sekilde islediklerini belirtmislerdir. Bu bireyler daha ¢ok entelektiiel, 6zgiin ve kiiltiirel
cagrisimlar yapan destinasyon Kkisiliklerine deger verirken; daha diisiik egitim
diizeyindeki bireyler daha basit, dogrudan ve erisilebilir 6zelliklere odaklanmaktadir. Bu
baglamda egitim diizeyi, destinasyon kisiligi algisinin bigimlenmesinde onemli bir
degisken olarak degerlendirilmektedir. HI16: Turistlerin destinasyon kisiligini
algilamalar: meslekleri itibariyle farklilik gosterir. Yapilan analizler sonucunda bu
hipotez istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve desteklenmistir. Bu bulgu, farkli meslek
gruplarindaki bireylerin destinasyon kisiligini farkli algiladigin1 gostermektedir. Ekinci,
Sirakaya-Turk ve Preciado (2013), bireylerin mesleki rolleri ve yasam tarzlarinin,

destinasyonla kurulan duygusal bag ve kisilik atfi iizerinde etkili olabilecegini
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vurgulamaktadir. Ornegin kamu ¢alisanlar1 daha diizenli ve giivenilir destinasyonlara
yonelirken; yaratici sektorlerde calisan bireyler daha yenilik¢i ve sira dis1 destinasyonlari
tercih etme egilimindedir. Bu durum, meslek temelli hedefleme ve kisilik odakli

mesajlarin birlikte kullanilabilecegini gostermektedir.

H17: Turistlerin seyahat motivasyonlari cinsiyetleri itibariyle farklilik gosterir.
H17 hipotezi, yapilan analizler sonucunda istatistiksel olarak anlamli bulunmamis ve
hipotez desteklenmemistir. Bu sonuca goére kadin ve erkek turistlerin seyahat
motivasyonlari agisindan benzer egilimler gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. Alanyazinda da
benzer bulgulara rastlanmaktadir. Ornegin Kozak (2002), bazi motivasyonel alt
boyutlarda cinsiyet farkliliklar1 bulunsa da genel motivasyon yapisinin ¢ogu durumda
cinsiyetler arasinda benzerlik gosterdigini belirtmistir. Bu durum, seyahat
motivasyonunun daha ¢ok bireysel ilgi alanlari, yasam tarzi ve seyahat deneyimiyle
iligkili oldugunu gostermektedir. HI8: Turistlerin seyahat motivasyonlart yaslart
itibariyle farkhilik gosterir. Hipotez, analizler sonucunda istatistiksel olarak anlamli
bulunmamis ve desteklenmemistir. Diger bir ifadeyle, farkli yas gruplar1 arasinda seyahat
motivasyonlar1 agisindan anlamli bir fark saptanmamistir. Bu bulgu, bazi ¢alismalarla
tutarlilik arz etmektedir. Ornegin Ryan ve Glendon (1998), yas faktdriiniin bazi
motivasyon boyutlarinda farklilasma yaratabilecegini oOne siirse de bu farkin
genellenebilir diizeyde olmadigini belirtmistir. Bu nedenle, yas gruplar1 arasinda farkli
motivasyonel egilimler beklenmesine ragmen bu c¢aligmada fark gozlenmemistir. H79:
Turistlerin seyahat motivasyonlart gelirleri itibariyle farklilik gosterir. Calisma
kapsaminda ileri siiriilen H19 hipotezi de istatistiksel olarak anlamli bulunmamis ve
desteklenmemistir. Bu bulgu, turistlerin gelir diizeylerine goére seyahat motivasyonlarinda
anlamli bir farklilik olmadigina isaret etmektedir. Bazi c¢alismalar, yliksek gelir
gruplariin daha likks ve deneyim odakli motivasyonlara yoneldigini ileri siirse de (bkz.
Uysal ve Jurowski, 1994), bu arastirmada bdyle bir fark gdzlemlenmemistir. Bu durum,
seyahat motivasyonlarinin sadece ekonomik yeterlilikle degil, psikolojik ve sosyal
giidiilerle de sekillendigini gostermektedir. H20.: Turistlerin seyahat motivasyonlari
egitimleri itibariyle farklilik gosterir. Bu hipotez, yapilan analizler sonucunda istatistiksel
olarak anlamli bulunmus ve hipotez desteklenmistir. Diger bir deyisle, egitim diizeyine

gore seyahat motivasyonlar1 farklilik gostermektedir. Alanyazinda da benzer sekilde,
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egitim diizeyinin seyahat tercihlerine ve motivasyonlara etki ettigine yonelik bulgular
mevcuttur. Ozellikle McIntosh vd. (1995), yiiksek egitim diizeyine sahip bireylerin
kiltiirel, 6grenme odakli ve entelektiiel deneyimlere yonelik motivasyonlarinin daha
yuksek oldugunu belirtmistir. Bu baglamda, egitim diizeyine gore sekillenen
motivasyonel yonelimlerin destinasyon pazarlamasinda dikkate alinmasinin uygun
oldugu varsayilmaktadir. H21: Turistlerin seyahat motivasyonlart meslekleri itibariyle
farkliik gosterir. Arastirma modeli baglaminda ileri siiriilen hipotez de yapilan analizler
sonucunda istatistiksel olarak anlamli bulunmus desteklenmistir. Bu sonug, mesleki
farkliliklarin seyahat motivasyonlari iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Ozellikle
Dann (1981) ve Crompton (1979) gibi Oncii arastirmacilarin belirttigi gibi, bireylerin
meslekleri onlarin yasam tarzini, bos zaman anlayisini ve seyahat beklentilerini dogrudan
etkilemektedir. Ornegin, stresli is ortamlarinda ¢alisan bireylerin rahatlama ve kagcis
odakli motivasyonlar1 6n plandayken; yaratict meslek gruplarinda 6grenme, kesif ve
sosyal etkilesim giidiileri baskin olabilmektedir. Bu farkliliklar, meslek temelli hedef

pazar belirlemede yol gosterici olabilmektedir.

H22: Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti cinsiyetleri itibariyle farklilik gésterir.
Yapilan analizler sonucunda H22 hipotezi anlamli olmay1p desteklenmemistir. Bu sonuca
gore, kadin ve erkek turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerinde anlamli bir farklilik
gbézlenmemistir. Kozak (2002) ve Alegre ve Garau (2010) gibi calismalarda da ifade
edildigi lizere, tekrar ziyaret niyetinin daha ¢ok memnuniyet, baglilik ve deneyimle
sekillendigi, cinsiyetin bu niyet lizerinde sinirli etkisinin oldugunu goriilmektedir. H23:
Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti yagslari itibariyle farklilik gosterir. Bu hipotez,
yapilan analizler sonucunda istatistiksel olarak anlamli  bulunmamis ve
desteklenmemistir. Diger bir sekilde ifade etmek gerekirse yas gruplari arasinda tekrar
ziyaret etme niyeti bakimindan anlamli bir fark saptanmamistir. Alanyazinda Prayag
(2009) baz1 yas gruplarinin daha sadik turist davranisi gosterebildigini ifade etse de bu
calismada gozlenen bulgu, tekrar ziyaret etme niyetinin yasa kiyasla daha ¢ok destinasyon
deneyimi ve memnuniyet gibi degiskenlerden etkilendigini desteklemektedir. H24:
Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti gelirleri itibariyle farklilik gosterir. Turistlerin
tekrar ziyaret etme niyeti gelirleri itibariyle farklilik gosterdigini ifade eden H24 hipotezi

de farklilik analizine tabi tutulmus ve analiz sonrasi tekrar ziyaret niyeti ile gelir arasinda
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istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamis ve desteklenmemistir. Bu bulgu,
turistlerin gelir diizeylerine gore tekrar ziyaret etme niyetlerinde anlamli bir farklilik
olmadigin1 gostermektedir. Benzer sekilde, Kozak ve Rimmington (2000)’1n yapmis
olduklar1 ¢alismada da gelir diizeyinin sadakat niyeti tizerinde sinirl etkisi oldugu, tekrar
ziyaret kararinin daha ¢ok deneyimsel tatmin ve algilanan degerle iliskili oldugu ifade
edilmistir. H25: Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti egitimleri itibariyle farklilik
gosterir. H25 hipotezi anlamli bulunarak desteklenmistir. Bu tespit, egitim diizeyine gore
tekrar ziyaret etme niyetinde anlamli farklar oldugunu gostermektedir. Alanyazinda daha
once Chen ve Giirsoy (2001) tarafindan yapilan bir ¢alismada egitim diizeyinin seyahat
davraniglarin1  ve destinasyona yonelik baglilik egilimlerini etkileyebilecegini
belirtmistir. Egitim diizeyi arttikca, turistlerin destinasyona dair beklentileri degismekte
ve bu da tekrar ziyaret etme kararlarini sekillendirmektedir. Bu nedenle, egitim diizeyine
gore farkli pazarlama ve hizmet stratejileri gelistirmek, sadakati artirmak agisindan 6nem
arz etmektedir. H26. Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti meslekleri itibariyle farklilik
gosterir. Calismanin diger bir hipotezi olan H26 hipotezi de yapilan Kruskal-Wallis H
testi sonucunda anlamli olarak tespit edilmis ve hipotez desteklenmistir. Turistlerin
mesleklerine gore tekrar ziyaret etme niyetlerinin anlamh diizeyde farklilagtigini gosteren
bu sonuca gore meslek, bireyin yasam tarzini, seyahat sikligin1 ve tatil tercihlerini
etkileyen bir degisken oldugundan; destinasyona yonelik tekrar ziyaret karar1 da meslek
gruplarina gore gesitlenebilmektedir. Sirgy ve Su (2000) bu cergcevede bireyin yasam
bi¢iminin seyahat davraniglarin1 dogrudan etkiledigini belirtmis; Crompton (1979) ise
calisma yasaminin stresiyle basa ¢ikmak isteyen bireylerde tekrar seyahat etme egiliminin
arttigin1 vurgulamistir. Bu baglamda, meslek temelli hedefleme, destinasyon sadakati

acisindan onemli bir strateji olabilmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular, bir biitiin olarak degerlendirildiginde,
bulgularin, turizm alanyazininda destinasyon imaji, kisiligi, seyahat motivasyonu ve
tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligkileri inceleyen bir¢ok c¢alismayla benzerlik
tasidig1 ve calismanin ilgili alanyazini destekleyici nitelikte sonuglar ortaya koydugu
goriilmektedir. Oncelikle, destinasyon imajmin destinasyon kisiligi {izerindeki pozitif
etkisinin anlamli bulunmasi, Ekinci ve Hosany’nin (2006) ¢alismasiyla ortiismektedir. Bu

calismada da destinasyon imajinin, destinasyona atfedilen kisilik o6zelliklerini
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sekillendirdigi vurgulanmistir. Benzer sekilde, Souiden, Ladhari ve Chiadmi (2017) de
destinasyon imajinin, kisilik boyutlarmi giliglendirdigini ve bu iligkinin duygusal bag
kurulmasinda etkili oldugunu ifade etmistir. Bu baglamda, ¢alismamizin bulgusu, imajin
kisilik algisin1 yapilandirmadaki roliinli yeniden dogrulamaktadir. Destinasyon imajinin
seyahat motivasyonu {iizerindeki etkisinin anlamli bulunmasi, Baloglu ve McCleary
(1999), Beerli ve Martin (2004) ile Chen ve Tsai (2007) gibi Oncii caligmalarla da
paralellik gostermektedir. S6z konusu arastirmalarda destinasyon imajinin, bireyin
seyahat etme istegini artiran temel giidiileyici unsurlardan biri oldugu ortaya konmustur.
Bu benzerlik, 6zellikle algisal imajin, seyahat davranisinin bilissel ve duyussal bilesenleri
tizerindeki belirleyiciligini teyit etmektedir. Destinasyon kisiliginin seyahat motivasyonu
tizerindeki etkisi de anlamli bulunmus olup bu sonug, Prayag (2009) ve Chen ve Phou
(2013) gibi calismalarda da desteklenmektedir. Ozellikle samimi, heyecan verici veya
giiven verici kisilik 6zellikleriyle algilanan destinasyonlarin, turistlerin motivasyonlarini
artirdigina iligskin bulgular, bu c¢alismayla Ortiigmektedir. Ayrica destinasyonun
markalagsma siirecinde kisilik algisinin islevsel bir rol oynadigi da vurgulanmaktadir
(Hosany vd. 2006). Destinasyon imaji1 ve kisiliginin tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki
etkileri, Chi ve Qu (2008), Alcaniz vd. (2009), Kim ve Lee (2015) gibi arastirmalarla
paralellik gostermekte, destinasyonla ilgili olumlu algilarin sadakat davraniglarim
giiclendirdigi yoniindeki genel kabulle uyum gostermektedir. Arastirmada bu etkilerin
hem istatistiksel olarak anlamli hem de gii¢lii olmasi, bu degiskenlerin davranigsal
niyetler lizerindeki etkisinin agik bir gostergesidir. Seyahat motivasyonunun tekrar
ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisinin anlamli bulunmasi da Yoon ve Uysal (2005) ile
desteklenmektedir. Bu ¢alismalarda, bireyin motivasyonel giidiilerle edindigi deneyimin
olumlu olmasi halinde destinasyon sadakatinin gelistigi ifade edilmektedir. Bu baglamda,
calismamizda elde edilen bulgu, motivasyonun davranigsal ¢iktilar iizerindeki etkisini

vurgulayan kuramsal ¢ergeveyle ortiismektedir (Crompton, 1979; Dann, 1981).

Demografik degiskenler agisindan degerlendirildiginde, yas, egitim ve meslek
gibi degiskenlerin imaj, kisilik ve davranigsal niyetler iizerinde anlamh fark yarattig
saptanmistir. Bu bulgular, Beerli ve Martin (2004), Se¢ilmis (2012) ve Sirgy ve Su (2000)
gibi ¢aligmalarda da ifade edilen, bireysel 6zelliklerin algisal ve davranissal tepkileri

bigimlendirdigi yéniindeki goriisleri desteklemektedir. Ote yandan cinsiyetin anlamli bir
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farklilik yaratmamasi, Pritchard ve Morgan (2001) ile uyumlu olup cinsiyetin turistik

algilar iizerindeki etkisinin sinirlt olabilecegini gostermektedir.

Calisma, teorik diizlemde turizm pazarlamasi alanyazinina ¢ok boyutlu bir katki
sunmaktadir. Oncelikle destinasyon imaji, destinasyon kisiligi, seyahat motivasyonu ve
tekrar ziyaret etme niyeti gibi dort 6nemli degiskenin bir arada ele alindig1 yapisal bir
model onerilmis ve bu model test edilmistir. Literatiirde genellikle bu degiskenler ikili
iligkiler diizeyinde ¢alisilirken, bu tezde biitiinciil bir yapi iginde ele alinmalar1 kuramsal
biitiinliigii giiclendirmistir. Ozellikle destinasyon kisiligi gibi gérece yeni bir kavramin
hem bagimsiz degisken hem de davranigsal c¢iktilar lizerindeki etkileriyle incelenmis
olmasi, mevcut literatiirdeki O6nemli bir boslugu doldurmaktadir. Calisma ayrica,
destinasyon algilarin1 demografik degiskenlerle iliskilendirerek, turist profillerinin imaj
ve kisilik algilarindaki farklilasmalar1 ortaya koymus, bu yolla turist davranislarinin ¢ok
katmanli yapisint agiklamaya yonelik bir ger¢ceve sunmustur. Bu yoOniiyle arastirma,
yalnizca pazarlama temelli degil, ayn1 zamanda davranigsal ve sosyo-psikolojik boyutlari
dikkate alan bir bakis acis1 gelistirmektedir. Uygulamali agidan bakildiginda ise ¢alisma,
destinasyon yoneticileri, turizm isletmeleri, tanitim uzmanlar1 ve yerel paydaslar i¢in
stratejik karar alma siireglerinde kullanilabilecek somut bulgular sunmaktadir. Erdek
0zelinde elde edilen sonuglar, destinasyon imaj1 ve kisiligini giiclendirmeye yonelik
uygulamali stratejiler gelistirilmesine olanak tanimakta; turist motivasyonlarini anlayarak
pazarlama iletisiminin daha etkili yiiriitiilmesine katki saglamaktadir. Ayn1 zamanda
tekrar ziyaret etme niyetini artiracak uygulamalar i¢in dogrudan yol gdsterici Oneriler
sunulmustur. Sonug olarak, bu ¢alisma hem teorik model gelistirme hem de uygulamaya

doniik karar siireclerine katki saglama agisindan 6zgiin ve biitlinciil bir yapiya sahiptir.

Yapilan bu ¢alisma, belirli kuramsal ve metodolojik ¢erceveler i¢cinde yiiriitilmiis
olup elde edilen sonuglar bazi siirhiliklar dahilinde degerlendirilmelidir. Oncelikle,
kuramsal yap1, olanaklar dahilinde ulasilabilen alanyazin ile sinirlidir. Calisma ekonomik
kosullar, zaman maliyeti, cografi yakinlik gibi nedenlerle yalnizca Balikesir iline baglh
Erdek ilgesinde gerceklestirilmistir. Bu nedenle, ulasilan sonuglar, benzer 6zellikler
tasiyan destinasyonlara iligskin ipuglari sunsa da tiim destinasyonlara genellenemeyebilir.
Diger bir kisit, verilerin belirli bir zaman diliminde (2024 yilinin Haziran—Ekim aylar

arasinda) toplanmasi nedeniyle turistlerin algr ve davraniglarinin zaman igerisindeki
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degisimini izlemenin miimkiin olmadigidir. Veriler yalnizca nicel yontemlerle (anket
uygulamasi yoluyla) toplanmis, dolayisiyla turistlerin algilarindaki derinlikli anlamlari
kesfetmeye yonelik nitel bir boyut bu calismada yer almamistir. Bu durum, 6zellikle
destinasyon kisiligi gibi 6znel ve duygusal unsurlarin daha kapsamli analizini
sinirlandirmaktadir. Ayrica arastirma goniillii katilimcilardan olusan bir 6rnekleme
dayanmakta, bu da 6rnekleme yanlilig1 ve belirli demografik gruplarin (6rnegin, ileri yas,
diisiik egitim diizeyi gibi) yeterince temsil edilememe riskini beraberinde getirmektedir.
Bir bagka kisit ise ¢aligmada kullanilan 6lgme araglarinin gegerliligi daha 6nce yapilan
caligmalarla test edilmis olsa da bu Olceklerin yerel baglamda algilanisi farklilik
gosterebilir. Katilimcilarin  ifadelere verdigi tepkiler, kiiltiirel ve deneyimsel
degiskenlikler nedeniyle farkli anlamlar tasiyabilmektedir. Bu sinirliliklar g6z 6niinde
bulundurularak, arastirmanin bulgular1 kendi baglaminda yorumlanmali, gelecekte
yapilacak caligsmalarin daha genis Orneklemler, farkli veri toplama zamanlar1 ve

cesitlendirilmis yontemlerle desteklenmesi onerilmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda turizm destinasyonlarinin
yonetimi, tanitim1 ve gelistirilmesinde rol alan ¢esitli paydaslara yonelik uygulamaya

dontik oneriler asagida sunulmaktadir:

- Ust Yonetimlere Yonelik Oneriler (Balikesir Valiligi-Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii

ve Balikesir Biiyiiksehir Belediyesi)

Arastirma kapsaminda ortaya konan bulgular, destinasyon imaji ve kisiliginin
turist davraniglar1 lizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu
cercevede Valilik ve Biiyiiksehir Belediyesi’nin Erdek destinasyonuna yonelik tanitim,
iirtin gelistirme ve ziyaret¢i yonetimi politikalarini imaj ve kisilik kavramlar tizerinden
yeniden degerlendirmesi gerekmektedir. Erdek’in tarihi ve arkeolojik zenginlikleri
(Kyzikos Antik Kenti, Zeytinli Ada, vb.), dogal giizellikleri ve gastronomik kimligi
destinasyonun hem biligsel hem duygusal imaj bilesenlerini destekleyen unsurlar olarak
Oone c¢ikmaktadir. Bu kaynaklarin siirdiiriilebilir sekilde korunmasi ve tanitilmasi,
destinasyonun kiiltiirel derinligini ve &zgiin kisiligini giiclendirecektir. Ust ydnetim,
seyahat motivasyonlarini besleyecek bigimde tematik turizm {riinleri (kiiltiir rotalar,

yoresel iiriin pazarlari, arkeoloji turlari, doga yiirliyiisleri vb.) gelistirmeli ve bunlari
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dijital mecralarda hedef gruplara uygun bigimde duyurmalidir. Ayrica, tekrar ziyaret etme
niyetini gliglendirmek amaciyla ziyaretgilerin geri bildirimleri diizenli olarak toplanmali

ve destinasyon yonetiminde bu bilgiler aktif olarak kullanilmalidir.
- Yerel Yonetimlere Yonelik Oneriler (Erdek Kaymakamhigi, Erdek Belediyesi)

Destinasyon imajz ile kisiliginin turistlerin seyahat motivasyonu ve tekrar ziyaret
etme niyeti iizerinde anlamli etkileri oldugunu ortaya koyan bu ¢aligma dogrultusunda
yerel yonetimlerin Erdek’in imajin1 ve algilanan kisiligini olumlu yonde sekillendirecek
stratejilere Oncelik vermesi gerekmektedir. Kaymakamlik ve Belediye tarafindan
Erdek’in sahil, doga, tarih ve kiiltiir temelli farkli 6zelliklerini 6n plana ¢ikaracak
biitiinciil bir destinasyon yonetimi anlayis1 benimsemelidir. Altyap1 diizenlemeleri, ¢cevre
temizligi, ulagim kolayligi, kent mobilyalar1 ve sahil diizenlemeleri gibi somut hizmetler
araciligiyla destinasyonun giivenilir, huzurlu ve 6zenli bir kisilige sahip oldugu algisi
giiclendirilebilir. Ayrica, destinasyonun imajin1 gilincelleyici bir yaklagimla, gorsel kimlik
caligmalari, tanitim kampanyalar1 ve ziyaret¢i deneyimlerine dayali interaktif
uygulamalar gelistirilmelidir. Yerel yonetimler, sosyal ve kiiltiirel etkinliklerle
destinasyonun ¢ekiciligini artirarak tekrar ziyaret etme niyetini tetikleyebilir. Bunun
yaninda geng ve orta yas gruplarinin motivasyonlarini dikkate alan agik hava etkinlikleri,

bisiklet rotalari, gastronomi festivalleri gibi yenilik¢i turizm tiriinleri desteklenmelidir.
- Erdek Ticaret Odast ve Esnaf Birliklerine Yonelik Oneriler

Erdek Ticaret Odasi ve yerel esnaf birlikleri, destinasyonun algilanan degerini ve
sadakat olusturma kapasitesini artirmaya yonelik faaliyetlerde aktif rol iistlenmelidir.
Ciinki, yerel isletmelerin sunmus oldugu iiriin ve hizmet kalitesi, turistin destinasyona
yonelik genel imajin1 ve kisilik algisin1 dogrudan bigimlendirmektedir. Bu nedenle,
hizmet standartlarinin iyilestirilmesi, misafir memnuniyetinin Onceliklendirilmesi ve
destinasyonla biitiinlesik bir marka dili kullanilmasi 6nem arz etmektedir. Esnaf ve ticaret
temsilcileri, misafirperverlik, samimiyet ve giiven temali iletisim diliyle destinasyonun
“sicak, icten ve gilivenilir’ bir kisilikle 6zdeslesmesini desteklemelidir. Ayrica,
destinasyona 6zgii yerel {iriinlerin (6rnegin zeytin, zeytinyagi, mor sogan vb.) tanitimi ve
ticarilestirilmesi hem destinasyon imajin1 6zglinlestirecek hem de tekrar ziyaretleri tegvik

edecektir. Turistlere yonelik paket hizmetler, sadakat indirimleri ve sezon dis1
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kampanyalar gibi uygulamalar, destinasyon bagliligin1 pekistiren stratejiler arasinda yer

almalidir.

- Turizm Isletmelerine Yonelik Oneriler (Konaklama, Yiyecek ve Icecek Isletmeleri,

Seyahat Acenteleri ve Tur Operatorleri)

Erdek’te faaliyet gosteren konaklama tesisleri, yiyecek-igecek isletmeleri ve
seyahat acenteleri ile tur operatorleri, sunduklart hizmetlerle turistlerin seyahat
motivasyonlarini harekete ge¢irmek ve tekrar ziyaret etme niyetini artirmak i¢in imaj ve
kisilik algisim pekistirecek bigimde hizmet verilmesine dzen gdstermelidir. Oncelikle,
isletmelerin sundugu deneyimlerin destinasyonun imaj1 ile tutarli olmasi gerekmektedir.
Dogal, huzurlu ve sicak bir destinasyon imaj1 hedefleniyorsa, hizmet siiregleri de buna
uygun bicimde sade, i¢ten ve Ozenli olmalidir. Aynmi sekilde destinasyonun samimi,
misafirperver, 6zgiin ya da enerjik bir kisilikle algilanmasini destekleyecek mekan
atmosferleri, calisan davranislar1 ve iletisim dili benimsenmelidir. Seyahat
motivasyonlari agisindan bakildiginda, 6zellikle rahatlama, kagis, kesif ve yerel kiiltiirle
etkilesim gibi giidiileri destekleyen deneyimler sunmak dnemlidir. Yerel lezzetlerin 6ne
cikarildig1 meniiler, yerel halkla etkilesim firsatlar1 sunan turlar veya kiiltiirel etkinlik
takvimleri, bu motivasyonlar1 karsilamada etkili olacaktir. Ayrica, tekrar ziyaret etme
niyetini tesvik edecek sadakat programlari, oOnceki konuklara 0©zel indirimler,
kisisellestirilmis iletisim ve hatirlatma kampanyalar1 da turizm isletmeleri tarafindan
hayata geg¢irilmelidir. Bu tiir uygulamalar, destinasyon sadakatinin gelisimine 6nemli

katk1 saglayacaktir.
- Turizm Tanitim ve Pazarlama Uzmanlart / Dijital Ajanslar

Arastirmada ulasilan bulgular, destinasyon imaj1 ve kisiliginin turist davraniglar
tizerinde belirleyici bir rol oynadigini, Ozellikle seyahat motivasyonlarini harekete
gecirme ve tekrar ziyaret etme niyetini artirma konusunda etkili oldugunu gostermektedir.
Bu durum, destinasyonun dijital ve geleneksel mecralardaki temsillerinin stratejik
Oonemini ortaya koymaktadir. Erdek’in tanitiminda gorev alan tanitim profesyonelleri ve
dijital ajanslar, hedef kitlenin algilarin1 yonlendirecek yaratici, biitiinciil ve duygusal bag
kurmaya yonelik kampanyalar gelistirmelidir. Gorsel ve metinsel igeriklerde Erdek’in

dogal giizellikleri, sahil yagami, tarihi dokusu, yoresel iiriinleri ve sicak atmosferi 6ne
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cikarilmali; boylece destinasyonun samimi, dinlendirici ve 6zgiin bir kisilige sahip
oldugu imaj1 giiclendirilmelidir. Ayrica, sosyal medya ve dijital pazarlama stratejileri
araciligiyla agizdan agiza pazarlama (eWOM) etkisi artirilmalidir. Ziyaretgilerin olumlu
deneyimlerini paylasmalar1 tesvik edilmeli, kullanici tarafindan olusturulan igerikler
(UGC) kampanyalarda yer bulmalidir. Kisa siireli, gorsel odakli ve deneyime ¢agri yapan
iceriklerle seyahat motivasyonlarini tetiklemek ve Ozellikle geng kitleleri harekete
gecirmek miimkiindiir. Hedefli reklamlarla destinasyon kisiligine en uygun ziyaretci
profilleri belirlenerek bu kitlelere 6zel iletisim stratejileri uygulanabilir. Ayrica, tekrar
ziyaret potansiyeli tasiyan turistlere yonelik dijital hatirlatma kampanyalari,
kisisellestirilmis e-posta igerikleri ve deneyim odakli sadakat oOnerileri ile dijital

pazarlama daha verimli bir hale getirilebilir.
- STKlar ve Yerel Girisimlere Oneriler

Erdek’te faaliyet gosteren sivil toplum kuruluslan (STK’lar), yerel kooperatifler
ve girisimciler, destinasyonun algisal degerinin gelistirilmesinde 6nemli bir role sahiptir.
Ozellikle gevre, kiiltiir ve kalkinma alaninda faaliyet gosteren STKlar, Erdek’in dogal
dokusunun ve Kkiiltiirel mirasinin korunmasina yonelik farkindalik olusturmali ve
stirdiiriilebilir turizm anlayisini benimsetmeye ¢aligmalhidir. Ziyaretgilere yonelik
bilin¢lendirme kampanyalari, yerel halkla turistler arasinda sosyal baglar kuracak
etkinlikler ve ¢evre dostu uygulamalarin tesviki, destinasyonun ‘“‘sorumlu, duyarli ve
0zgilin” bir kisilikle algilanmasina katki saglayacaktir. Yerel kadin kooperatifleri, iiretici
birlikleri ve sosyal girisimler ise bolgeye 6zgii {irlinlerin, el sanatlarinin ve gastronomik
degerlerin tanittiminda etkin rol {istlenebilir. Bu tiir yerel girisimler hem ekonomik katma
deger yaratmakta hem de turistin destinasyonla kurdugu otantik iliskiyi
giiclendirmektedir. Bu baglamda, destinasyon imaj1 sadece gorsel veya tanitimsal bir olgu
degil, ayn1 zamanda deneyimsel ve toplumsal bir gergeklige donilismektedir. Yerel
girisimcilerin  desteklenmesi ve turizm sektdriine entegrasyonlarinin artirilmasi,
toplumsal sahiplenme duygusunu gii¢lendirerek destinasyon sadakatini dolayli bi¢imde
desteklemektedir. Bu nedenle, STK’lar ve yerel girisimler, turizmi sadece ekonomik bir
faaliyet olarak degil, ayn1 zamanda bir sosyal doniisiim araci olarak ele almali ve bu

anlayisla harekete gegmelidir.
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- Akademisyenler ve Arastirmaciara Oneriler

Bu tezde ulasilan bulgular, destinasyon imaji ve kisiligi gibi kavramlarin turist
davraniglar1 lizerindeki etkilerini ortaya koyarak, turizm literatiiriine hem teorik hem de
uygulamali katkilar sunmaktadir. Bu kapsamda, benzer temalar iizerine calisacak
akademisyen ve arastirmacilar i¢in bazi oneriler gelistirilebilir. Yapilan bu arastirma,
Erdek ornegiyle siirli kalmistir. Farkli cografi bolgelerde, farkli destinasyon tiirlerinde
(6rnegin kirsal, kiiltiirel, termal, gastronomik vb.) yapilacak benzer arastirmalar hem
kargilagtirmali sonuglar saglayacak hem de kavramsal genellenebilirligi artiracaktir.
Ozellikle destinasyon kisiligi gibi gorece yeni calisilan kavramlarin farkli baglamlarda
test edilmesi literatiiriin gelismesine katki sunacaktir. Gelecek arastirmalarda nicel
yontemlerin yani sira nitel veri toplama tekniklerinin de (goriisme, odak grup, igerik
analizi) kullanilmasi, 6zellikle turistlerin algilarina ve duygusal tepkilerine iliskin daha
derinlemesine bulgular elde edilmesini saglayacaktir. Ayrica boylamsal caligmalar
araciligiyla turist davranislarinin zaman igerisindeki degisimi izlenebilir ve sadakat
egilimlerinin siirekliligi analiz edilebilir. Bunun yaninda, degiskenler arasindaki iliskiler
yapisal esitlik modellemeleriyle analiz edilse de araci veya diizenleyici degiskenlerin de
dahil edildigi modellerle kavramsal ¢erceve genisletilebilir. Ornegin, turist memnuniyeti,
algilanan deger veya duygusal baglilik gibi degiskenlerin araci rolii gelecekteki
aragtirmalara katki saglayacaktir. Akademisyenlerin ayrica yerel paydaslarla is birligi
icinde caligarak arastirmalarini uygulamaya doniistiirmesi, hem teorik bilgi {iretiminin
niteligini artiracak hem de destinasyon yoOnetimi siireclerine akademik perspektif

kazandiracaktir.

Sonug¢ olarak, destinasyon imaji ile destinasyon kisiliginin turistlerin seyahat
motivasyonu ve tekrar ziyaret etme niyetleri tizerindeki etkisini belirlemek bu ¢alismanin
ana amacidir. Turizm pazarlamasi alanyazininda her biri ayr1 ayr1 ¢alisilmis olan bu dort
degiskenin bir arada ele alindig1 bu ¢aligma, 6rneklem olarak nispeten ihmal edilen bir
destinasyon olan Erdek ilgesi 6zelinde yiiriitiilmiis olup bu baglamda hem literatiirdeki
cografi c¢esitlilige katki sunmakta hem de alanyazindaki oOnemli bir boslugu
doldurmaktadir. Giderek artan destinasyonlar arast rekabet ortaminda, turist
davraniglarin1  anlamaya yonelik ylriitilen bu tlir c¢aligmalar, destinasyonlarin
pazarlanmasinda stratejik kararlar acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu baglamda

216



calisma, teorik acgidan literatiire katki sunmakta ayn1 zamanda da uygulayicilar i¢in yol

gosterici nitelikte veriler saglamaktadir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

Saym Katihmel,
Bu anket formu, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali doktora programinda
yiiriittiigiim tez ¢alijmamda kullamlmak iizere hazirlanmigtir. Sorulara vereceginiz yamitlar yalnizca bilimsel amaglar igin
kullanilacak olup tigiincii kigi veya kurumlar ile paylagilmayacaktir. Bu nedenle anket formundaki sorulara samimiyetle cevap
vermeniz bilyiik onem tagimaktadir. Calismama verdiginiz katki ve ayirdiginiz zaman igin tesekkiir ederim.

Ozlem AYDOGDU ATASOY
g L5 8 | BE | g | .
a B = 59 s g
E Asagida verilen ifadelere cevap verirken Erdek’in % El S %. 2 5 5
ﬁ algiladiginiz imajint diigiiniiniiz. z g % k] % E 'z E
: 3 3 | g3 | 2| %2
@ z 2
Dil | Erdek’te altyap: kalitelidir.
DI2 | Erdek’te uygun konaklama segenekleri vardur.
Di3 | Erdek’te turist bilgilendirme ag1 iyidir.
Di4 [ Erdek’te temizlik ve hijyen standartlart iyidir.
DI5 | Erdek giivenlidir.
Di6 | Erdek’te aligveris imkanlar yeterlidir.
Di7 | Erdek’te dogal cazibe merkezleri vardir.
DI8 | Erdek’te giizel manzaralar vardur.
DI9 | Erdek’in iklimi iyidir.
DI10 | Erdek’te kiiltiirel etkinlikler vardir.
Dill | Erdek’te tarihi cazibe merkezleri vardir.
Di12 | Erdek’te konaklama yerleri makul fiyatlidir.
Dil3 | Erdek ziyaret etmek igin ucuz bir yerdir.
Dil4 | Erdek seyahat biitgemin kargiligini iyi bir sekilde verir.
z g ) z E"
E Asagida verilen ifadelere cevap verirken Erdek’i bir 'E . E g g i = 3
z insan gibi diigiiniiniiz. ER = E 'g - i;
E Xy E o k) E (2 8
& - & Zie
4
DK1 | Negeli
DK2 | Samimi
DK3 | Akl baginda
DK4 | Aile odakli
DK5 | Ozgiin
DK6 | Erdemli
DK7 | Arkadag canlisi
DK8 | Cesur
DK9 | Heyecan verici
DK10 | Canlt
DKI11 | Yaratict
DK12 | Giincel
DK13 | Bagimsiz
DK14 | Diiriist
DK15 | Giivenli
DK16 | Zeki
DK17 | Basarili
DK18 | Kendinden emin
DK19 | Ust simif
DK20 | Cekici
DK21 | lyi goriiniimlii
DK22 | Biiyiileyici
DK23 | Doga tutkunu
DK24 | Erkeksi
DK25 | Batili
DK26 | Sert
DK27 | Kaba
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E
g 8| B EE | 5 |t
g £ Asagida verilen ifadelere cevap verirken Erdek’i =) S %g s s
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TZN1 | Bir sonraki tatilimde Erdek ilk tercihim olur.
TZN2 | Erdek’i tekrar ziyaret etmeye niyetliyim.
TZN3 | Erdek’e tekrar gelmeyi istemem.
TZN4 | Erdek’e tekrar gelmek igin gaba gosterecegim.
TZNS | Erdek’i gelecekte muhtemelen tekrar ziyaret edecegim.
TZN6 | Erdek’e daha sik gelecegim.
E
2 <5 B | EE | £ |8
g £ Asagida verilen ifadelere cevap verirken Erdek’e % s e % B s % =
@ E gelme motivasyonunuzu diigiiniinii, 7 E g £ 3 £ | 3%
z E L. 2 | %9
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SM1 | Fiziksel yetencklerimi/becerilerimi kullanmak
SM2 | Ziyaret ettigim yerlere bir seyler katmak
SM3 | Yeteneklerimi smnamak
SM4 | Hayal giiciimii kullanmak
SM5 | Diger insanlarla arkadashk kurmak
SM6 | Aidiyet duygusu kazanmak
SM7 | Yakin arkadaghklar gelistirmek
SM8 | Diger gezginlerle iliski kurmak
SM9 | Bir 6miir boyu unutulmayacak deneyimler yagamak
SMI10 | Arkadaslar ve aile ile paylasacak deneyimler kazanmak
SMI1 | Arkadaglarla iyi vakit gecirmek
SM12 | Heyecan yagamak
SM13 | Ozel etkinliklere katilmak
SM14 | Fiziksel olarak rahatlamak
SM15 | Sakin bir ortamda bulunmak
SM16 | Zihinsel olarak rahatlamak
SM17 | Kosusturmadan kaginmak
SM18 | Bagka kiiltiirleri kegfetmek
SM19 | Bilgimi artirmak
SM20 | Yerel halkla etkilesimde bulunmak
SM21 | Diisiik bir biitgeyle seyahat etmek
SM22 | Miimkiin oldugunca uzun siire seyahat etmek
SM23 | Kendi seyahatimi diizenlemek
SM24 | Alsilmigin digina gtkmak
SM25 | Ozgiir, bagimsiz ve agik fikirli olmak
SM26 | Kendimi kegfetmek
Cinsiyetiniz? Yagmz? Ailenizin ayhk En Son Mezun Mesleginiz? Erdek’e Kagmcl
18-24[ ] toplam net geliri? Oldugunuz Issiz/Calismiyor [ ] Geliginiz?
Erkek [ ] 25-44[ ] (TL) Okul? Kamu Goérevlisi [ ] 1]
Kadin[ ] 45-54[ ] 20.000 ve alti [ ] [Ikogretim [ ] Ozel Sektor [ ] 20 ]
55-64[ ] 20.001-40.000 [ ] Lise[ ] Esnaf[ ] 3 1
65 yag ve tizeri [ ] 40.001-60.000 [ ] Universite [ ] Is Insan1[ ] 41 ]
60.001-80.000 [ ] Lisanstistii [ ] Emekli[ ] Sveiizeri[ ]
80.001-100.000 [ ] Difets o
100.001 ve tizeri [ ]
Erdek’iilk ; 5 g : g
Minidenficredei Aile /Arkadasl'fllr[ ] TY /"Radyo [ ] lntern?t[ ] (:azcte‘/ Dergi [ ] Tunzpj danigma ofisi [ ]
Seyahat acentesi/ Tur operatorii [ ] Tanitict Brogiir [ ] Gezi Rehberi [ ] DAL, covssimsswssimmmine
duydunuz?
Erdek’te nerede konakhyorsunuz? Otel [ ] Pansiyon [ | Kiralik ev [ ] Kamp [ ] Cadir [ ]
Karavan [ ] DIASSE. i vaoas
Erdek’te kag gece konaklayacaksmiz? | 1 gece[ ] 2 gece[ ] Jgece[ ] 4 gece[ ] S gece velizeri[ ]
ErdeK’i ziyaretinizin ana amaci nedir? | Deniz-kum-giines [ ] Tarihi ve kiiltiirel yerleri ziyaret [ ] Is-toplanti [ ]
Aile, arkadag ziyareti [ ] DiBet e e
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