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OZET

Arastirmada, Ankara ilini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyona iliskin kisilik
algilarmin  belirlenmesi ve bu algilarin  memnuniyeti sonucunda ziyaretcilerin
davranigsal niyetlerine aracilik etkisi incelenmistir. Bu kapsamda Ankara ilinin turizm
potansiyelinin ziyaret¢i memnuniyeti ve destinasyon kisiligi temelinde incelenmesi ile
ziyaretcinin, hissettigi kisilik 6zelliklerini bir sonraki ziyarete yonelik tutumu ve tavsiye
etme durumu arastirilmistir. Calisma kapsaminda Ankara ilini ziyaret eden yerli 459
turiste anket formu uygulanmaistir.

Arastirmanin  sonucunda ziyaretci memnuniyetinin davranigsal niyet ve
destinasyon Kkisiligi {izerinde, destinasyon Kkisiliginin de davramigsal niyet {izerinde
olumlu yonde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Calismada ayn1 zamanda, ziyaretci
memnuniyeti ile davranigsal niyet arasindaki iliskide, destinasyon kisiliginin araci
etkiye sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Ortaya ¢ikarilan bu sonucglar Ankara
destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin hizmet satim alim siireglerinde olumlu
edinimler elde ettiklerini gostermektedir. Bunun yaninda Ankara ilinin destinasyon
kisiliginin, Ankara iline yonelik davranigsal niyetler iizerinde araci etkiye sahip oldugu
anlagilmistir. Bu durum destinasyon Kkisiliginin 6nemli bir etki yarattigim
gostermektedir. Buradan hareketle Ankara’y1r ziyaret eden yerli turistlerin gelecege
yonelik tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme yonelimlerinde destinasyonun kisiliginin

onemli bir etki yarattig1 sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ankara, Davranissal niyet, Destinasyon kisiligi, Ziyaret¢i

memnuniyeti

VI



SUMMARY

In the research, the determination of the personality perceptions of the domestic
tourists visiting the city of Ankara and the mediating effect on the behavioral intentions
of the visitors as a result of the satisfaction of these perceptions were examined. In this
context, by examining the tourism potential of Ankara on the basis of visitor satisfaction
and destination personality, the attitude of the visitor towards the next visit and the
recommendation status of the personality traits they feel were investigated. Within the
scope of the study, a questionnaire was applied to 459 domestic tourists visiting Ankara.

As a result of the research, it was concluded that visitor satisfaction has a positive
effect on behavioral intention and destination personality, and destination personality
has a positive effect on behavioral intention. In the study, it was also concluded that the
destination personality has a mediating effect on the relationship between visitor
satisfaction and behavioral intention. These results show that domestic tourists visiting
Ankara destination have positive acquisitions in service purchase and purchase
processes. In addition, it has been understood that the destination personality of Ankara
has a mediating effect on behavioral intentions towards Ankara. This shows that the
personality of the destination has a significant impact. From this point of view, it has
been concluded that the personality of the destination has a significant impact on the
orientation of the domestic tourists visiting Ankara to recommend and revisit for the

future.

Keywords: Ankara, Behavioral intention, Destination personality, Visitor

satisfaction
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GIRIS

Turizm sektorii onemli bir ekonomik kaynak olmasindan dolayr hem diinya
genelinde hem de Tiirkiye’de onemli bir noktadadir. Bu durum turizm sektoriiniin
potansiyelini arttirmaya yonelik 6nemli caligmalarin yapilmasina katki saglamistir.
Tiirkiye’de oOzellikle bolgeler arasindaki sosyo-ekonomik farklilarin yaygin olmasi,
turizm potansiyellerini 6lgmeye yonelik destinasyon faaliyetlerinin 6n plana ¢ikmasini
saglamistir. Turistik destinasyonlarin kendilerine 6zgii 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmaya
yonelik faaliyetleri neticesinde ziyaret¢ilerin memnuniyeti, ziyaretcilerin davranigsal
niyetleri ve destinasyon niyetlerine 0zgii bircok ¢alismalar geg¢misten giliniimiiz
yapilmaktadir.

Ziyaretcilerin tercih ettikleri destinasyonlarda gereksinim duyduklari ihtiyaglarin
karsilanmas1 ve ziyaret edilen destinasyondan memnun kalinmasi, destinasyonun
yeniden ziyaret edilmesinde dnemli bir etkiye sahiptir. Bu etki ziyaretcilerin davranislar
niyetlerini belirlemede olduk¢a Onemlidir. Destinasyon kisiliginin de ziyaretei
memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki iligskide aracilik rolii oynayabilmektedir.
Bu nedenle destinasyonlarin aracilik etkilerinin incelenmesi, destinasyonun ziyaret
edilebilirligi iizerinde etkili bir parametre olarak degerlendirilebilir.

Buradan hareketle bu ¢alisma, Ankara destinasyonu ziyaretcilerinin, destinasyona
iliskin kisilik algilarmin belirlenmesi ve bu algilarin memnuniyeti sonucunda
ziyaretcilerin - davranigsal niyetlerine aracilik etkisinin arastirilmasi  amaciyla
hazirlanmistir. Calismada, Ankara destinasyonunun turizm potansiyelinin ziyaretci
memnuniyeti ve destinasyon kisiligi temelinde incelenmesi ile ortaya ¢ikan durumun bir
sonraki ziyaret lizerindeki etkisi arastirilmaktadir.

Calisma kapsaminda arastirmanin ortaya ¢ikarilmasina yonelik {i¢ bolim
hazirlanmigtir. Arastirmanin birinci boliimiinde, destinasyon kavraminin kavramsal
cercevesine iliskin tamimlayici agiklamalar yapilmistir. Bu kapsamda destinasyonu
olusturan unsurlarin neler oldugu ve destinasyonun 6zellikleri ile siniflandirmalari, ayni
zamanda destinasyon secimini etkileyen unsurlarin neler oldugu ayrintili olarak
aciklanmistir. Arastirmanin birinci boliimde ayni zamanda, destinasyon kisiligi ve bu
kisiligin olusma evreleri de tanimlanmuistir.

Aragtirmanin ikinci bdliimiinde ziyaret¢i memnuniyeti ve ziyaretcilerin
davranigsal niyetleri aciklanmistir. Ikinci béliim kavram tamimlamalarinin yaninda

ziyaret¢gi memnuniyetine iliskin teorileri de aktarmaktadir. Bu bdliim ayni zamanda



literatiirde destinasyon ¢alismalarina yonelik bir¢ok arastirma ve arastirma sonucunu da
ortaya koymaktadir.

Calismanin son boliimiinde ziyaretgilerin Ankara iline yonelik memnuniyeti,
davranigsal niyetleri ve destinasyon kisiligi algilar1 arsindaki iligkilerin incelenmesi
amaciyla Ankara ilinde yapilan ¢alismanin bulgular1 ortaya konulmustur. Bu boliimde
saha caligmasindan elde edilen bulgular istatistiksel bir uygulama olan SPSS 23.0
(Statical Program for Social Science) paket programi ile analiz edilmis ve
yorumlanmistir. Calismanin bu bdliimiinde ayrica calismanin model ve hipotezleri
sinanarak arastirmanin sonucuna ait matematiksel veriler incelenmis ve bulgular

degerlendirilmistir.



1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Destinasyon Kavram

Dilimize Fransizca ve Ingilizceden giren destinasyon sdzciigii, turizm ve seyahat
odaklariin merkezinde yer almasina ragmen turizm literatiiriinde nerdeyse anlasilmaz
bir konumdadir. Bunun en biiyiikk sebebi ¢esitli kullanim alanlar1 ve terimlerin
fazlaligidir (Fyall, Garrod ve Tosun, 2006; Tiirkay, 2014). Bu baglamda dilimizde
birgok yazar tarafindan destinasyon olarak kullanilan “destination” kelimesi, yabanci
literatiirde varilacak yer anlamina gelmesine ragmen, turizm literatiirlinde ‘“turizm
bolgesi”, “turizm alan1”, “turizm merkezi”, “turizm istasyonu” ve “turizm mahalli” gibi
anlamlarda kullanildig1 goriilmektedir (Yiiksek, 2014).

Alanyazinda bircok aragtirmaci tarafindan farkli destinasyon kavrami
tanimlamalar1 mevcuttur. Pike (2008) destinasyonu, turizm faaliyetlerinin i¢ i¢e oldugu
politik smirlar disindaki cografi alan olarak tanimlar. Destinasyonlarin turistler icin
cekici sayilabilecek dogal cazibe ve Ozellikleri biinyesinde barindiran yerler oldugu
belirtilmektedir. Ayrica destinasyon, tiiketicilerle biitiinlesmis tecriibeler sunan turistik
tirtinlerin tiimiidiir (Buhalis, 2000; Kozak, 2006).

Ziyaretcilerin turistik tesise, iilkeye, bir cografi bolgeye, koy, iilke gruplar1 hatta
bir kitaya kendilerine cazip geldigi ve tabii giizelliklere sahip oldugu i¢in gittigi, o
bolgede konakladigi ve birtakim aktivitelere dahil oldugu yerler destinasyon olarak
adlandirilmaktadir (Oter ve Ozdogan, 2005).

Tirk Dil Kurumu Soézligi (URL-1, 2021) destinasyonu varilmasi planlanan yer
olarak tanimlarken Turizm Terimleri Sozliigii (URL-2, 2021) ise bir ziyaretginin
gayesinden farkli olarak varig noktasi olarak tanimlamaktadir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’'na gore (2021) turizm destinasyonu, fiziksel, ekonomik ve sosyal etkilerin
ortaya ¢iktig1r goreceli olarak 6nemli bir eylem alamidir. Turizmin baslica ekonomik
aktiviteler icerisinde bulundugu sehirler, bolgeler, tilkeler birer turizm destinasyonudur.

Destinasyon, ziyaretgilerin gitmek istedikleri turistik iirlinler liretebilen isletmeler
tarafindan gii¢clendirilen belli bir cazibeye sahip yerlerdir. Bu isletmelerin aktif bir
sekilde faaliyet gosterdigi bu yerler yiyecek-igecek, eglence, dogal giizellikler, egitim-
kiiltiir, dogal manzaralar gibi cesitli aktiviteleri ziyaret¢ilere sunmaktadirlar (Aksoy ve

Kiyci, 2011; Kilig, 2011).



Destinasyon kavrami, turistik sistemlerin merkezinde bulunan, turistik {iriin ve
hizmetlerin sunuldugu ve ziyaretcilere turizm tecriibeleri kazandiran g¢ekim yerleri
olarak ifade edilmektedir (Cakici ve Aksu, 2007; Fyall, Garrod ve Tosun, 2006).
Ziyaretcilerin ihtiya¢ duydugu ve onlarla i¢ ice bir tecriibe sunan ¢ok sayida cazip
unsurlar igeren turistik tirlinlerin tamamini igeren biiylik alanlar destinasyon olarak
tanimlanmaktadir. Kita, bolge, lilke olarak adlandirilan destinasyonlar, ziyaretcilerin
seyahat sebeplerine, kisisel ve kiiltiirel donanimlarina, ge¢mis tecriibelerine ve yolculuk
rotalarma bagli olarak kisisel olarak da aciklanabilir (Basarir ve I¢dz, 1996;
Swarbrooke, 2007).

Destinasyonlar ziyaretcilerin siirekli yasadiklari yerlerden gegici olarak gittigi
kendilerine cazip gelen iilkeler, sehirler, kitalar veya bolgeler olarak tanimlanir. Bu
baglamda turistlerin siirekli yasadiklar1 yer disinda onlara ¢ekici gelen, seyahat etmeye
ve konaklamaya iten tlilkelere, sehirlere, eyaletlere veya koylere destinasyon adi
verilmektedir (Battour ve Ismail, 2016; Kotler, 2004; Pike, 2004).

Destinasyonlar kisaca kiiltiirel, tarihi ve dogal unsurlara ve gerekli turizm
altyapisina sahip bolgelere ziyaret¢ilerin maddi kazang elde etmeksizin gecici olarak
seyahat ettikleri bolgelerdir (Tinsley ve Lynch, 2001).

Turistler agisindan ise destinasyon; ziyaret¢iler tarafindan secilen birgok alternatif
bolge icerisinde birbirine benzeyen imkanlar sunabilen turistik {riinlerdir (Geng, Atay
ve Eryaman, 2014). Cesitli cazibelere sahip, birtakim hizmetleri saglayabilen, kendine
has imaj1 olan ve ihtiyaclar karsilayabilecek gerekli alt ve iist yapiya sahip alanlara da
destinasyon denilebilmektedir (Cakict ve Aksu, 2007).

Literatiirde genel olarak destinasyona yonelik cografi ve cekiciliklerle alakali
tanimlamalar bulunmaktadir. Bu tanimlarin ortak paydasi olarak ziyaretgilerin ihtiyaci
olabilecek turistik {iriinlerin bir boliimiinii veya tiimiinii karsilayabilen “turistik cazip
merkezleri” gosterilebilir. Belirli bir bolgede ki potansiyel kaynaklarin ziyaretgilerin
ihtiyaclaria gore diizenlenip bu ihtiyaclar1 karsilamak tizere dizayn edilmesi sonucunda
destinasyonlar meydana gelmektedir (Pike, 2008).

Kozak’a gore (2014) destinasyon; insanlarin daimi yasadiklar1 yerlerden turistik
faaliyetlerde bulunmak amaciyla seyahat ettikleri yerlerdir. Destinasyonlar birtakim
unsurlarin birlesmesiyle meydana gelen bir yapidir. Bu unsurlarin basinda sosyal,
cografi ve iktisadi unsurlar gelmektedir. Boylece dogal, kiiltiirel, tarihi ve potansiyel
ziyaretcileri cekebilecek birtakim ¢ekici unsurlar1 bilinyesinde barindiran bolgelere

destinasyon denilmektedir (Albayrak ve Caber, 2011).



1.2. Destinasyonu Olusturan Unsurlar

Literatiirde turistik destinasyonlar1 olusturan unsurlar birgok sekilde
gruplandirilmaktadir. Bu gruplandirmalar genel olarak biinyesinde birbirlerine benzer
ozellikler tasimaktadirlar (Ozgiines, 2017).

Buhalis’e gore (2000) turistik bir destinasyonun olusmasi icin gerekli alti unsur
bulunmaktadir. Bu wunsurlar 6A olarak belirtilmektedir. Bunlar; Cekicilikler
(attractions), ulasilabilirlik (accessibilty), tesisler (amenities), planli turlar (available
packages), aktiviteler (activities) ve destekleyici hizmetler (ancillary services)’dir.
Kozak, Kozak ve Kozak (2012) ise bu unsurlar, turizm isletmeleri, g¢ekicilikler,

etkinlikler, ulagilabilirlik ve imaj olarak bes grupta toplamistir.

1.2.1. Cekicilik

Turistlerin destinasyon se¢imlerinde en 6nemli etkenlerden birisi olan ¢ekicilik,
bir bélgenin veya bir {liriiniin turistik {iriin olabilmesi adina tagimasi gereken unsurlardan
birisidir. Ayrica ¢ekicilik potansiyel turistlerinde destinasyon secimlerine etki
edebilmektedir. Bdylece turistlerin gitmek istedigi bir destinasyonu digerine tercih
etmesi ve destinasyonlarin ziyaret¢ci dolasimini saglayarak ziyaretgi taleplerini
etkilemektedir. Bu ¢ekicilik unsurlari; kiiltiirel miras, insan yapisi, 6zel olaylar, birtakim
amaglar i¢in yapilmis eserler, dogal mimari vb. seklinde gosterilebilir (Buhalis, 2000;

Kozak, 2010).

1.2.2. Ulasilabilirlik

Destinasyonlar sadece ¢ekicilik unsurlariyla talep edilmezler. Cekicilik unsurlari
tek basina ulasilabilirligin olmadig1 durumlarda yeteri kadar ¢ekim yaratamazlar ¢ilinkii
destinasyonlar ulasilabilir olmalidirlar. Bu sebeple destinasyonlar gerekli alt yapiya,
genis ulagim aglarina ve yeterli ulasim c¢esitliligine sahip olmalidirlar (Bahar ve Kozak,
2013; Buhalis, 2000).

Ulasilabilirligin zor oldugu bolgeler pazarlama evresinde, ¢ekicilik unsurlar1 fazla
olsa bile birtakim problemlerle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Sehri merkezlerine yakin
olan niifus yogunlugunun yiiksek oldugu bolgeler, ulasimi1 daha kolay olan ve turistler
acisindan daha cok tercih edilen yerlerdir. Turistik tirlinler ne kadar basit ve ekonomik
olabilirlerse o kadar ulasilabilir olurlar (Hacioglu, 2014). Bu baglamda ziyaretcilerin
seyahat ettikleri destinasyonlarda ulasimin kara, hava ve deniz yolu agisindan yeterli
diizeyde gelismis olmas1 ulasilabilirlik acisindan 6nemli bir yere sahiptir. Ulasilabilirlik

icin gerekli olan unsurlar ise; Ulagim araglari, bolgeye ulasim kolayligi, bolge ici ulasim
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kolayligi, belirli gilizergahlardaki kapsamli ulasim sistemleri ve terminaller ile

orneklendirilebilir (Buhalis, 2000; Cakici ve Aksu, 2007).

1.2.3. Planh Turlar ve Paketler
Turizm paydaslari, seyahat acenteleri ve tur operatorleri tarafindan belirli tarihler
arasinda uygulanmak {izere onceden planlanmis turlar, planli tur ve paketlere 6rnek

verilebilir (Buhalis, 2000).

1.2.4. imaj

Bir iilkenin, bdlgenin veya destinasyonun iyi ve pozitif bir goriintiiye sahip olmast
ziyaretciler iizerinde anilan yere iliskin iyi fikirlere sahip olmasini saglar ve ziyaretci
talebini biiyiik oranda etkiler. Ulusal-uluslararasi iyi ve giiclii bir imaja sahip turistik
irlinler destinasyonlarda tamamlayicidir ve turistlerin o destinasyonu tercih etmesinde
olumlu faydalar saglar (Elliot ve Papadopoulos, 2015).

Destinasyonlarda ve i¢lerinde bulunan turizm isletmelerinin gegmisten giliniimiize
tasidigt mevcut imajlarn1 vardir. Bu iki imaj birbirleriyle oldukca iligkilidir.
Destinasyonlar ziyaretcileri etkilemek ve siirekliligi saglamak i¢in bu imaj birikimlerini

daima gelistirmeli, yenilemeli ve siirdiiriilebilirligini saglamalidir (Colak, 2009).

1.2.5. Destekleyici Hizmet ve imkanlar

Destinasyonlarda cekicilik unsurlarindan ayr1 olarak boélgede bulunun iletigim,
saglik, kiiltiirel ve sosyal imkanlarin varlig1 destekleyici hizmetler olarak tanimlanabilir.
Bu destekleyici hizmetler 6rnek verilecek olursa; Hastaneler, bankacilik, aligveris
merkezleri, iletisim merkezleri, postaneler, yiyecek icecek isletmeleri vb. unsurlar
sOylemek miimkiin oldugu gibi, destinasyonlarda belirli tarihlerde gergeklestirilen
yoresel festivaller veya modern etkinlikler destekleyici hizmetler olarak gosterilebilir.

(Bahar ve Kozak, 2013; Buhalis, 2000; Ozdemir, 2014).

1.2.6. Etkinlikler

Gliniimiiz i hayatinin yorucu yogunlugu ve getirdigi stres, insanlar1 dinlenme ve
rahatlamak icin bir takim yeni arayislar i¢ine sokmustur. Ayrica ¢evresel kosullarin git
gide insan sagliglr i¢in bir tehdit unsuru olusturdugu icin bu tir arayislar 6nem
kazanmistir. Destinasyonlarin tanitimi, imaji ve gelisimi i¢in birtakim etkinlikler
olusturulmalidir. Bu etkinlikler genellikle kiiltiirel, sosyal ve ekonomik faaliyetler

olabilmektedir. turistlerin ziyaretleri sirasinda destinasyonlarda katildigi veya



yararlandig tiim faaliyetler bu etkinlikler i¢ine girer. Ozellikle sehir merkezlerine uzak
olan bolgelerde genellikle Kkiiltiirel olarak yapilan 6zel olaylar ¢ekicilik unsuru
olusturmaktadir (Buhalis, 2000; Kisioglu ve Selvi, 2013).

Ziyaretcileri destinasyonlara ¢eken baslica unsurlar arasinda genellikle sportif
faaliyetler, konserler, ulusal-uluslararas1 kongreler, festivaller ve ticari faaliyetler gibi
onceden planlanmis organizasyonlar bulunmaktadir. Bu tiir faaliyetler destinasyonlarin
cekiciligini artirmakla beraber destinasyonun kalitesini ve tanitimina yardimci olur.
Boylece destinasyona rekabet avantaji saglar (Getz, 2008). Siirdiiriilebilirlik agisindan
bu tiir aktiviteler bolgeye yapilan yatirinmlar1 arttirmaktadir. Yapilan yatirimlar ¢evresel

diizenlemelere ve alt yapinin gelisimine katkida bulunmaktadir (Uygur ve Celik, 2010).

1.2.7. Tesisler

Bir destinasyonun turizm alani sayilabilmesi i¢in en gerekli unsur turizm
tesislerinin varligidir. Turizm tesislerinin olmadig1 destinasyonlar turizm kapsaminda
yeteri kadar gelisme gosteremezler. Destinasyonlar ziyaretgiler tarafindan ilgi g¢ekici
unsurlara sahip olsalar bile eglence, konaklama ve yiyecek-igecek ihtiyaglarini
karsilamak i¢in birtakim isletmelere sahip olmalidir. Bu isletmelere 6rnek olarak kamp
alanlar1, oteller, tatil koyleri, termal oteller, moteller ve restoranlar gdsterilebilir

(Buhalis, 2000)

1.3. Destinasyonlarin Ozellikleri

Turizm destinasyonlart yeme-igme, konaklama, eglence ve ulasim gibi
ihtiyaclarin birlikte sunuldugu, turistik yerlesim yerlerinden olusan, dogal ve kiiltiirel
Ozellikleri barindiran, ziyaretcilerin faydalanabilecegi her tiirlii kamu hizmetlerinin
saglandigl, kendine has bir imaj1 ve c¢ekiciligi bulunan cografi bolgeler olarak
degerlendirilmektedir (Bahar ve Kozak, 2005).

Ziyaretgilerin tercih edilen bolgeyi destinasyon olarak degerlendirip seyahat
etmesi i¢in birtakim faktorler bulunmaktadir. Turistler Seyahat ettigi destinasyonlarda
konaklama, yeme-igme, alisveris ve ulasimdan ziyade bolge halkiyla iletisime gegerek
birtakim kiiltiirel faaliyetlerde bulunurlar. Bu sebeple destinasyonlara gelen
ziyaretcilerin memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme davraniglarini bolge halki 6nemli
Olctide etkilemektedir (Kozak, 2010).

Destinasyonlar bir kita olabildigi gibi bir kdy de olabilecek sekilde farkli cografi
boyutlarda olabilirler. Bir¢ok turizm {iriiniinii biinyesinde bulunduran destinasyonlar

konaklama, yiyecek-icecek, eglence vb. turistik ihtiyaglar1 karsilayabilecek alt ve {ist



yapiya sahiptir. Destinasyonlarda sunulan hizmetler vakiflar, 6zel sirketler ve kamu
tarafindan sunulmaktadir. Bu sirket ve orgiitler kendilerine has pazarlama stratejileri
izlemektedirler. Destinasyonlarin tanittimi ve pazarlanmasi genel olarak kamu
kuruluslar: tarafindan saglanmaktadir. Ozel sirketler ise daha ¢ok turizm tesislerinin
tanitim ve pazarlamasindan sorumludur. Turizm destinasyonlar1 ziyaretgilerin neredeyse
tim ihtiyaglarin1 karsilamaktadirlar. Boylece bir¢ok pazarin ihtiyaglart kargilanmis
olmaktadir (Youell, 1998).
Usta (2008) destinasyonlarin baslica 6zelliklerini su sekilde siralamistir;

- Destinasyonlar birer turizm kaynagi olabilmesi i¢in ziyaretgilerin turistik
ihtiyaglarina karsilik verebilmelidir.

- Destinasyonlar c¢evresiyle iliskisiz sadece bir bolge olarak nitelendirilmemelidir.
Turizmin siirekliligi ve gelisimi i¢in ¢evresindeki her tiirlii unsurla soyut ve somut
alisveris icinde olmalidir.

- Destinasyonlar sosyo-kiiltiirel anlamda birbirlerine yakin olsa bile gegisten
giintimiize kadar taginan kiiltiirel birikimleri mevcuttur.

- Belli bagh destinasyonlara yakin olsalar bile, turizmin gelisimi ve devamlilig1 i¢in
kendilerine 6zge karakteristik 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmalidirlar.

- Destinasyonlarin isimleri ziyaretgilere cazip gelmeli ve onlar1 harekete
gecirmelidir.

- Destinasyonlar tarihleri ve gegmislerinin getirdigi birikimlerle daha anlamli yerler
olmaktadirlar. Bu birikimler boélgenin mimarisine ve yapilarina énemli dlgiide etki
etmektedir.

- Destinasyonlar ziyaretcilerin onlara yiikledigi anlamlarla farkli boyutlar
kazanabilmektedirler. Bu baglamda ziyaretgilerin egitim, meslek, yas ve zevk
anlayislar1 bu boyutlar etkilemektedir.

- Destinasyonlara ilave edilecek yeni yapilar ge¢mis 6zelliklere uyumlu olmali ve
onceki degerlerde korunmalidir.

- Destinasyonlar ziyaret¢ilerin sosyal durumlarina gore farkli boyutlar elde eder. Bu
boyutlar agk, arkadaslik ve aile gibi sosyal faktorlerden etkilenir.

- Yeni destinasyonlar ziyaretgilerin ilgisini ¢ekebilmek icin ozel ilgi turizmi
cesitlerine agirlik vermelidirler.

Destinasyonlarin meydana gelmesinde ziyaret¢ilerin tecriibeleri ve sunulan
hizmetler 6nemli rol oynar. Her destinasyon her bir ziyaret¢i icin farkli anlamlar
tagimaktadir. D1 unsurlar ziyaretcilerin destinasyon hakkindaki goriislerini her zaman

etkilememektedir. Bir¢ok iiriin ve hizmeti biinyesinde barindiran destinasyonlarin bu



iriin ve hizmetleri 6zellik bakimindan farkliliklar gostermektedir. Destinasyonlari
tiiketenler, iiretenler ve pazarlayanlar arasinda birtakim farkliliklar bulunmaktadir. Bu
sebeple bircok 6zellige sahip destinasyonlarin pazarlamasi ve satig1 daha fazla ve kolay
olmaktadir (Buhalis, 2000).

Destinasyonlar ziyaretciler tarafindan bircok 6zellige sahip ve genis bir bolgede
fiyatlar1 birbiriyle karsilastirilabilen bir¢ok alani kapsamaktadir. Bir veya daha fazla
iirtin ve hizmet anlami tagiyan destinasyonlar insan zihninde sekillenen bir bolge, yer ya
da yap1 olmakla birlikte soyut anlamlar da tasiyabilmektedir. Destinasyonlar sosyo-
kiiltiirel ve fiziksel olgular olmasina karsin cazibesini arttirmak i¢in mitolojik, gercek ve
sanal olaylar1 kullanabilir. Destinasyonlar gegmis ve simdi yasanan olaylardan olumlu
veya olumsuz yonde etkilenebilmektedir. Bu sebeple i¢ ve dis faktorler destinasyonlar
i¢cin 6nem arz etmektedir (Morgan vd., 2011).

Destinasyon bolgeleri hakkinda verilen bilgiler ve bu bolgelerin kendi 6zellikleri
ziyaretgilerin kararlarinda biiyiik ol¢iide etkili olmaktadir. Bu baglamda destinasyon
bolgelerinin mal ve hizmetler hakkindaki bilgileri saglikli bir sekilde turistlere
iletebilmesi i¢in acenteler, tur operatorleri, turistik isletmeler ve boélgede bulunan
turizme yonelik kurumlar biiyiik cabalar harcamaktadir (Gomez vd., 2010).

Destinasyonlarin sahip oldugu ozellikler ziyaretcilerin seyahat motivasyonu
olarak degerlendirilir. Destinasyon ozellikleri ziyaretcilerin destinasyon sec¢imlerinde
etkili oldugu gibi imaj, memnuniyet ve cekiciligin degerlendirilmesinde de 6nemli
Olctide etkilidir (Meng vd., 2006).

Pike (2004) destinasyonlarin genel Ozelliklerini dort alt bashiklar altinda
toplamustir;

a. Tkame Edebilirlik Ozelligi: Yogun rekabet ortaminda birbirleriyle yarisan
benzer 6zelliklerde ki destinasyonlar ziyaretgilerin tercihleri dogrultusunda birbirlerinin
yerine gegebilmektedirler. Birbirlerinin alternatifi olabilen bu destinasyonlar ziyaretgiler
tarafindan, fiyat ve daha Once ziyaret etmemis olmasi gibi unsurlar sebebiyle
birbirlerinin yerine gecebilmektedirler. Yapilan ¢alismalar imajin bu unsurlar igerisinde
onemli bir rol oynadigin1 géstermektedir. Bu baglamda ¢alisanlarin destinasyon imajina
yonelik ¢caligmalari, pazarlama ve markalama agisindan biiyiik 6nem tagir.

b. Birbirine Bagimhilik: Turizm siirekli gelisen ve degisen bir yapida oldugu i¢in
destinasyon pazarlama evresinde iiretim ve tiiketim aym1 zamanda gerceklesmektedir.
Tiiketiciler iirlin ve hizmetlerin tanitimi ve satis1 sirasinda etkin bir roldedir.

Destinasyonlarin tanitimi1 ve pazarlamasi sadece yonetici ve uygulayicilarin elinden



cikarak daha ¢ok turistlerin destinasyon memnuniyetleri unsuru {izerine
yogunlagmaktadir.

c. Soyutluk ve Riskler: Turistik iriinler ziyaretciler tarafindan gozle goriiliir,
hissedilebilir, elle dokunulabilir nitelikte olmalarina karsin, ziyaretgilerin destinasyona
yonelik birtakim anilar ve yasanmiglhiklar gibi somut degerleri de biinyesinde
barindirabilir. Ayrica sanal ortamda bulunan brosiirler, tanitim videolar1 ve fotograflar
da bu somut varliklar1 temsil edebilmektedir. Bu soyutluk kavrami nedeniyle
destinasyondaki {iriin ve hizmetlerin satin alma islemi gerceklestikten ve seyahat
edildikten sonra beklentileri karsilayip karsilayamadigi anlasilmaktadir. Bu sebeple
turistlerin satin alma istekleri {lizerinde giderek artan riskler meydana gelmektedir.
Turistler ve hizmet saglayicilarina yonelik riskleri dort baglik altinda toplamak
miimkiindiir. Bunlar;

Sosyal Riskler: Bu risk tiirii genellikle yabanci uyruklu turistlerin ziyaretlerinde ki
kiiltiirel ve sosyal iliskilerde meydana gelen uyumsuzluklardir. Ziyaretgilerin 6z
benlikleri, destinasyonda yasadiklar1 deneyimler ve seyahat boyunca huzuru birtakim
sosyal riskleri meydana getirir.

Finansal Riskler: Turistlerin seyahat ettigi destinasyonlarda yaptig1 harcamalarin
beklenilen iirlin ve hizmet kalitesini karsilayip karsilamadigl ziyaretciler agisindan
finansal riskleri teskil eder.

Performans Riski: Destinasyonlarda verilen hizmetlerin olagan iistii durumlarda
beklenilen performansi karsilayamama riski olarak tanimlanir. Bu riskler genellikle
bolgede yasanan dogal afetler, siyasal olaylar, uluslararasi ulagim problemleri, su¢
islenme oranlari ve terérizm vb. unsurlardan olugmaktadir.

Fiziksel  Riskler:  Ziyaretcilerin  seyahatleri veya tatilleri  esnasinda
karsilasabilecekleri herhangi bir fiziksel zarar ihtimalleri bu kapsam igerisine girer. Bu
sebeple destinasyonun bulundugu bdlgeye olan ulasim sartlari, destinasyonun konumu
ve ulasim araglar fiziksel riskleri kapsamaktadir.

¢. Depolanamama Ozelligi: Destinasyonlarin turizm iiriinlerini herhangi bir iiriin
gibi bekletilip yogun istek donemlerinde pazarlamasini ve satigin1 yapmasit miimkiin
degildir. Bu sebeple destinasyonlarin, donemsel faaliyet gosteren etkinliklere karsi
tahminde bulunmasi oldukca giigtiir.

Destinasyonlar birbirlerinden farkli olarak kendilerine ait 6zellikleri biinyesinde
tasimaktadirlar. Her destinasyonun esi benzeri olmayan birtakim 6zellikleri mevcuttur.

Bu sebeple destinasyon 6zellikleri i¢in kesin bir kistas bulunmamaktadir. Bu unsurlar
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her 6zelligin tiim destinasyonlar i¢in gegerli olmadigimi gostermektedir. Bu sebeple her

destinasyonun kendine ait bir kisiligi bulunmaktadir (Kalkan vd., 2016).

1.4. Destinasyonlarin Siniflandirilmasi

Destinasyon siniflandirmast  konusunda yeterli bilgi sahibi olunmasi,
destinasyonlara gelen turist tiplerini iyi bir sekilde belirlemeye ve hedef kitleye yonelik
caligmalarin dogru yapilamasina olanak saglar. Destinasyonlar ziyaretciler tarafindan
genellikle sahip oldugu dogal giizellikleri, gegmisten giiniimiize gelen tarihi ve kiiltiirel
birikimleri ve insan eliyle yapilmis essiz yapilar1 sebebiyle ziyaret edilmektedir. Bu
sebeple destinasyon tiplerinin dogru bir sekilde bilinmesi, destinasyonlara turist olarak
gelen hedef toplulugun iyi bir sekilde belirlenebilmesi i¢in biiyiik 6nem tagir (Karabiyik
ve Siimer-Inci, 2012).

Destinasyonlar tiirlerini ziyaretgilerin seyahat tecriibelerine gore alt1 alt baglikta
siralayabiliriz. Bunlar;

a. Dogal Turizm: Ziyaretcilerin bolgeyi dogal cekiciliklerine dayanarak ziyaret
ettigi destinasyon tiirtidiir. Dogal giizelliklerin 6n plana ¢iktifi bu destinasyonlar
ziyaretcilerin dogayla iletisim halinde oldugu yerlerdir. Cevresel ozelliklerin 6n plana
ciktigi bu yerlerde genellikle kampgilik, doga yiiriiylisleri, doga fotograf¢iligi, su
sporlar1 ve dagcilik gibi aktiviteler ¢ok yaygindir (Goeldner ve Ritchie, 2002).

b. Is Turizmi: Giiniimiizde turizm gelirlerinin 6nemli bir boliimiinii olusturan bu
destinasyon tipleri genellikle ziyaretcilerin kongre, toplanti, is seyahatleri ve seminerler
gibi birg¢ok turizm tiiriine dahil oldugu yerlerdir (Comen, 2015).

¢. Tarih Turizmi: Ziyaretgilerin bir rehber esliginde seyahat ettigi tarihi yapilar,
anitlar, ibadet merkezleri, oren yerleri ve antik kentlerdir. Turistler ziyaret ettikleri bu
merkezlerde gecmis degerleri gormek ve yiiz yillar O6nce yasanmis tarihi Onemli
olaylarin canlandirilmasini seyretmek i¢in bu turizm tiirlinii tercih etmektedirler (Saglik
ve Tiirkeri, 2014).

¢. Etnik Turizm: Ziyaretcilerin seyahat ettigi bolgedeki yerel halkin farkli kiiltiirel
Ozelliklerini, el sanatlarini, yoresel etkinliklerini ve kendi yasam stillerini gozlemlemek
amaciyla tercih ettikleri turizm tiiriidiir. Ziyaretgiler destinasyonda, yerel halk tarafindan
0zel kabul edilen antika esyalar1 gdzlemleme firsat1 bulurlar (Yang, 2007).

d. Eglence Turizmi: Turistlerin yogun is hayatinin getirdigi stresten uzaklasmak
ve kafa dagitmak amaciyla eglence odakli seyahat ettigi destinasyonlardir. Ornek
verilecek olursa Disneyland eglence odakli marka haline gelmis bir destinasyondur

(Giritlioglu ve Avcikurt, 2010).
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e. Kiiltiirel Turizm: Turistlerin ziyaret edilen yerlerde asirlardir siiregelen kiiltiirel
birikimleri gormek, o yorenin yemek kiiltiiriinii kesfetmek, cesitli el sanatlarin1 gérmek
ve bu tiir kiiltiirel aktivitelere katilmak amaciyla seyahat ettikleri destinasyonlardir

(Ekinci ve Hosany, 2010).

1.5. Destinasyon Se¢imini Etkileyen Unsurlar

Turistlerin bir destinasyonu se¢mesinde etkili olan bir¢ok faktoér bulunmaktadir.
Ancak en biiyiilk unsur destinasyonun turistlerin ihtiyaglarini maksimum diizeyde
karsilayabilme yetenegi ve destinasyonda ziyaretgileri kendine c¢eken diger
destinasyonlarin sahip olmadigi 6ncii bir {irtiniin varhigidir (Tiifekci, 2014).

Ziyaretgilerin bu se¢imlerinde etkili olan bir¢ok etkenden s6z etmek miimkiindiir.
Turistik {irlin satin alanlarin en ¢ok dikkate aldigi unsurlarin basinda destinasyonda
bulunan iiriin-hizmet isletmeleri, tavsiye topluluklari, araci kuruluslar, daha 6nce ziyaret
etmis turistlerin tecriibeleri ve yerel yonetimlerdir (Cakici ve Aksu, 2007).

Literatlir incelendiginde destinasyon seciminde etkili olan unsurlar genellikle
konaklama imkanlari, alt ve iist yapinin yeterliligi, fiyat uygunlugu, tarihi ve kiltiirel
zenginlikler, dogal ¢ekicilikler, eglence olanaklari, ulasim kalitesi ve hizmet kalitesidir
(Cakar ve Kiiclikkambak, 2016; Davras ve Uslu, 2019; Giritlioglu ve Avcikurt, 2010).
Ersun ve Arslan (2011) bu faktdrlere ek olarak destinasyon secimini etkileyen alti
unsurdan bahsetmektedir. Bunlar;

a. Destinasyonlarin Pazarlanmasi ve Yénetim Orgiitlerinin Belirlenmesi:
Destinasyonlarin pazarlanmasi ve yonetimi, turistlerin ve yerel halkin ihtiyaglarinin
karsilanmasi, ziyaret¢i hareketlerinin yonetimi, destinasyon ve turistik {iriiniin tanitimi
ve satig silirekliligini yonetmek ve siirdiiriilebilirligin devami i¢in alinan orgiitsel,
stratejik ve yonetsel faaliyetler olarak belirtilmektedir (Presenza vd., 2005).

Destinasyonlar dogalar1 geregi birtakim farkliliklar ve kendilerine 6zgii degerlere
sahiptirler. Bu sebeple destinasyonlarin yonetimi sistemleri birbirlerinden farki olarak
stirdiiriilmektedir. Destinasyon ydnetimi, destinasyonun hedef kitlesi ve sahip oldugu
turistik triinlerden 6nemli 6lgiide etkilenmektedir. Bu nedenle destinasyon yonetiminin
iyi bir gekilde siirdiiriilebilmesi i¢in destinasyonun 6z kaynaklar1 ve dzelliklerinin iyi
bilinmesi ve pazarlama kalitesinin iyi olmas1 gerekmektedir (Atay ve Akyurt, 2007).

b. Marka Olusturma: Destinasyonlar kendilerine 6zgii 6zellikleri ile birer
markadirlar. Bu markalarin bulundugu yer ziyaretgilerin degerlendirmeleri ve onlarin

algilamalar1 sonucunda sekillenmektedir. Bu noktada destinasyonlarin bu degerlendirme
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ve algilamalar icerisinde etkili bir imaj olusabilecek faktorii bulmasi ve yilikseltmesi
arasinda kritik rol oynar (Giilmez vd., 2012).

Turizmin diinyada ve iilkemizde gelisen ve genisleyen yapiya sahiptir. Bu sebeple
marka yaratilmasi rekabet ortaminda rakiplere kars1 biiyiik avantaj saglamaktadir. Artan
rekabet sebebiyle sektorde bulunan pazarlamacilar ve yoneticiler kendi
destinasyonlarinin tanitim faaliyetlerine azami diizeyde Ozen gostermektedirler.
Gilinlimiizde ziyaret¢i memnuniyetinin éneminden ziyade markalama ve marka imajinin
da 6neminden bahsetmek gerekmektedir (Ilban, 2008).

Marka olusturma islemi, destinasyonlarin pozitif imaj olustururken kendilerini
diger destinasyonlardan ayiran Ozelliklerini daha 6n plana ¢ikararak gelistirmesi ve
kendine has bir kimlige kavusturmasi olarak tanimlanir (Cai, 2002). Bu dogrultuda
pazarlamacilar ve yoneticiler destinasyonlara 6zgii logolar, semboller ve o bolgeye 6zgl
isimler meydana getirerek ziyaretcilerin zihninde yer edinmesini saglamaktadir.
Boylece destinasyon ve turistler arasinda olusan 6zel bag ile ziyaretgilerin 6ngordiigii
riskler, destinasyon hakkinda bilgi toplamak i¢in harcadiklart maliyetleri ve zaman
kayiplar1 azalmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011).

c¢. Turizm Potansiyeli: Destinasyon rekabetinin en 6nemli unsurlarindan olan
dogal, kiiltiirel, tarihi vb. kaynaklar destinasyon cekiciligi ve ziyaret¢i hareketleri
tizerinde oldukg¢a etkilidir. Ayrica ulasim altyapisi, yiyecek-icecek ve konaklama
isletmelerinin kalitesi ve ihtiyaglar1 karsilayabilmesi, seyahat acenteleri ve tur
operatorlerinin ihtiyaclar1 karsilayabilmesi, eglence faaliyetlerinin cesitliligi, festivaller
ve geleneksel aktivitelerin cesitliligi gibi kaynaklar ise turizm alt ve iist yapisini
olusturmaktadir. Bu turizm potansiyeli kaynaklar1 stratejik pazarlama faaliyetlerinin
onemli unsurlarim1 olusturmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011). Destinasyon rekabet
tistiinlligiinii saglamak i¢in ziyaretcilerin baslica ihtiyaglarinin yani sira liiks ihtiyaglar
da karsilanmalidir. Turizm potansiyeli kaynaklar1 ve liiks ihtiyaglara yonelik yatirimlar
yapilmazsa eger destinasyon rekabet giiciinii kaybeder ve tercih edilmeme gibi
tehlikelerle kars1 karsiya kalabilir (Sengel vd., 2014).

¢. Rekabet Yetenegi: Destinasyonlarin altyapr seviyesi, turizm politikalari,
isletmelerin ve is gorenlerin bilgi seviyesi ve becerileri ve yonetim organizasyonlarinin
kusursuzlugu gibi faktorler destinasyonlarin rekabet yetenegini giiclendirmektedir.
Ayrica turistik iirlin tiiketicilerinin memnuniyeti, degisime agik olma, tekrar yapilanma
ve yoOnetim organizasyonunun ger¢eklestirilmesi rekabet edebilme agisindan biiylik

Oonem tasimaktadir (Ersun ve Arslan, 2011).
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Turizm sektorii, bugiin her iilkenin goz ard1 edemeyecegi biiyiikliikte pazara sahip
bir sektordiir. Bu sebeple yoneticiler ve turizm paydaslari, turizm sektoriine evrensel
pencereden bakmalar1 ve bu mantikla hareket etmeleri gerekmektedir. Bu bakis agisiyla,
destinasyonlar rakiplerine karst pazar konumunu koruyabilmeli, kaynaklarin
siirekliligini saglayan ve siirekli kiymetlenen {riinler meydana getirmelidir. Bu
iirtinlerin  entegrasyonu destinasyonlarin rekabet yetenegini korumasi agisindan
onemlidir (Hassan, 2000).

d. Tamtim Etkinlikleri: Tamitim etkinlikleri ziyaretgiler {izerinde karar verme
niyetinden ¢ok yonlendirici bir etkiye sahiptir. Tanitim faaliyetleri ziyaret¢ilere bilgi
vermek, ikna siirecine olumlu etkide bulunmak ve ilgisini ¢ekmek gibi hedeflere
sahiptir. Boylece ziyaretgilerin destinasyona yonelik diislincelerini etkileyerek tutum ve
davraniglarina yon vermek amaglanmistir. Tanitim etkinlikleri sayesinde hedef kitlelere
kolayca ulasilabilmekte ve destinasyon pazarlamasi konusunda ziyaretciler iizerinde
olumlu izlenimler birakilabilmektedir (Avcikurt, 2010; Ersun ve Arslan, 2011; Ozer,
2012).

e. Hissedilen Destinasyon Imaji: Siirekli gelisen ve degisen turizm sektorii,
rekabetin artmasi ile ziyaretcilerin davraniglarini en fazla etkileyen unsurlardan olan ve
destinasyonlarin rekabet yetenegini giiclendiren destinasyon imajina yonelik pazar
strateji ve planlamalar1 yapmak zorundadir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001). Turistlerin
destinasyon seciminde imajin rolii blyliktiir. Hissedilen destinasyon imaji,
destinasyonlarin ileride de yasamlarma devam edebilmesi agisindan dnemlidir. Ayrica
ziyaretcilerin memnuniyet ve davranislarini biiyiik 6lciide etkilemektedir (Oztiirk ve
Sahbaz, 2017; Sevim, Se¢ilmis ve Gorkem, 2013). Ziyaretgiler bir destinasyona
gitmeden Once birtakim aragtirmalar yapar ve o bolge hakkinda bilgi edinirler. Ziyaret
edilmesi diisiiniilen destinasyon daha once gidilmemis bir yer ise ziyaretcilerin
zihinlerinde medya organlari, tanitim faaliyetleri ve yakin cevrenin etkisiyle olusan
imaj, ziyaret edilecek destinasyonun tercih edilip edilmemesini biiyiilk oranda etkiler

(Tung, 2003).

1.6. Destinasyon Kisiligi
Destinasyon kisiligi kavramindan 6nce bu kavramin temelinde bulunan, kisilik ve
marka kavramlarinin agiklanmasi ¢ok daha dogru olacaktir. Bu boliimde marka kisiligi

kavraminin tanimi1 ve boyutlari incelenecektir.
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1.6.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligine deginmeden Once psikoloji biliminin alt dali olan “kisilik”
kavramindan yola ¢ikarak marka kisiliginden s6z etmek ¢ok daha saglikli olacaktir.
Kisilik kavrami, insanlarin duygu, disiince, davranis ve psikolojik durumlarini
etkileyen ve onlar1 diger insanlardan ayirt eden, dogustan gelen ve sonradan 6grenilen,
stirekli bir yapiya sahip hareketler ve 6zellikler kiimesi olarak tanimlanir (Taymur ve
Tiirk¢apar, 2012; Yener, 2013).

Latince bir kelime olan ve gizlemek, 6értmek ve maskelemek gibi anlamlara gelen
“persona” sozciigii, kisilik kelimesinin temellerini olusturmaktadir. Kisilik, bireylerin
cevresiyle uyum saglamak i¢in etkilesimde bulunmasi ve bu etkilesimler sonucunda
olusan insan psikolojisi i¢indeki dinamik farkliliklar olarak tanimlanmaktadir. Dinamik
bir yapiya sahip olan kisilik kelimesi, bir¢cok farklilig1 da biinyesinde barindirdigi i¢in
anlasilmasi oldukca zordur. Genel anlamiyla kisilik, insanlarin kendisi ve g¢evresiyle
kurdugu iligkiler, uyum saglama gayesi ve bu gayenin neticesinde olusan farkliliklarin
insan psikolojisinin i¢indeki yeridir (Furnham ve Heaven, 1999; Yener, 2013).

Bir bireyi digerinden ayiran ve farkli kilan kisilik kavrami bu 6zelliklerinden
dolay1 farklilik olusturucu bir nitelige sahiptir. Ancak bireylerin kendi davraniglari,
fikirleri ve diisiinceleri her toplumun yapisina ve bireylerin karakteristik 6zelliklerine
gore farklilik gosterdigi icin bireylerin davranis, fikir ve diisiincelerine etkide bulunan
bu unsurlar biinyesinde farkliliklar barindirmaktadir. Bu baglamda isletmeler ve
pazarlamacilar, markanin etkisiyle iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerin tercih ettigi veya
edecegi iriin ve hizmetler vasitasiyla kendi kisiliklerini belirttikleri goriilmektedir.
Ayrica markanin yardimiyla tiiketicilerin kalite algisinin arttigini goriilmektedir (Aysen
vd., 2012; Onay ve Zel, 2011; Ozgelik ve Torlak, 2011).

Marka kelimesi pazarlamacilarin yaratip kullandig1 simgesel bir yapiya sahip bir
kavramdir. Yogun rekabet ortaminda {iriinlerin benzersiz bir yapiya sahip olmasi
gerekmektedir. Bu baglamda {irlin ve hizmetleri birbirinden ayiran birtakim
sembollerin, logolarin, gorsel acidan dikkat cekici ve farklilik unsuru barindiran
isaretler ve zihinsel cagrisim olusturan imgelerden meydana gelen “marka” olarak
nitelendirdigimiz bu simgesel yapilar bu ozellikleri ile diger rakiplerinden farkli ve
ozgiin olabilmektedirler (Ozgelik ve Torlak, 2011; Patricia, 2009).

Somut bir olgu olmayan marka kavrami, degeri ve tiiketicilerin satin alma
eylemleri tizerinde dogru orantili ve olumlu bir etkilere sahiptir. Bu marka degeri,
tiiketicilerin zihinlerinde olusan algilarin sonucunda meydana gelmektedir. Marka

degeri yiiksek olan iiriin ve hizmetler tiiketicilerin daha fazla harcama yapmasina olanak
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saglamaktadir. Tiiketiciler markaya cesitli 6zellikler atfederek kisisellestirirler. Boylece
marka hakkinda yeterince bilgi sahibi olmaya ¢alisirlar (Ercis ve Celebi, 2016; Hakkak
vd., 2015).

Gardner ve Levy 1955 yilinda marka kisiligi hakkinda yapilan ilk ¢alismada,
marka kisiligini imaj ve kisilik olarak degerlendirmistir. Ancak marka kisiligi kavram
olarak ilk S. King tarafindan 1973 yilinda kullanilmigtir. 1990’11 yillarda ise
aragtirmacilar tarafindan daha sik incelenir hale gelmistir (Akgiin, 2010; Tiglh, 2003).
Giliniimiizde pek c¢ok farkli alanlarda marka kisiligi lizerinde ¢alismalar yiirttildiigi
siklikla goriilmektedir (6rnegin; Ekinci ve Hosany, 2006; Ozgiiven ve Karatas, 2010;
Sung ve Kim, 2010). Marka kisiligi kavraminin Onciilerinden Ogilvy (1983) marka
kisiligini, bir markaya aktarilacak insana 6zgl kisilik 6zellikleri, yani tiiketicilerin
markaya yiikledikleri beseri ozelliklerin tiimii seklinde tanimlamaktadir. Sonraki
yillarda farkli arastirmacilar tarafindan alternatif tanimlar gelistirilmistir. Ornegin,
Schiffman (2000)’e gore, marka kisiligi, birgcok markanin birbirinden ayirt edilmesi i¢in
markalara yiiklenen kisilik 6zellikleridir.

Freling ve Forbes (2005) marka kisiliginin, bireylerin marka karsisinda ne
hissettigi ve ne tiir duygulara kapildigiyla ilgilendigini belirtmektedir. Tiketicilerin
markalar vasitasiyla kisiliklerini daha rahat ifade edebilmesi marka ve tiiketiciler
arasinda olumlu bir iliskiye sebep olmaktadir. Tiiketicilerin zihinlerinde benzersiz
etkilesimler yaratan marka kisiligi sayesinde tiiketiciler segtikleri markalara, birtakim
insanlara ait olan kisilik 6zellikleri yiiklerler ve boylece kendi karakteristik 6zelliklerine
daha yakin markalar1 daha ¢ok segme davranisinda bulunurlar (Fournier, 1998; Keller,
1993; Naresh, 2012).

Ozgiirliik, essizlik ve rahathk gibi simgesel ve dayaniklilik, kalite ve uzun
Omiirliiliik gibi islevsel faktorlerden meydana gelen marka kisiligi, tiiketicileri markalari
secme konusunda biiyiik 6lciide etkilemektedir. Islevsellik ve simgesellik faktorleri esit
ve tutarl bir sekilde dengelenmesi iiriin ve hizmetlerin sahip oldugu marka kisiligini
olumlu yonde giiclendirecektir. Bu sebeple kaliteli ve giiglii bir sekilde meydana
getirilen marka kisiligi, tiiketici ve marka arasinda olumlu etkilesim saglar ve
tiiketicilerin markaya duydugu giliveni onemli 6lgiide artirmaktadir (Aktuglu, 2014;
Hosany vd., 2007).

Isletmelerin ve turizm paydaslarinin biiyiik yatirrm ve cabalarla tiiketicilere
iletmek i¢in ugrastigr degerli bilgileri bir anda iletebilen marka kisiligi, tiiketicilere
sagladig1 faydalardan ziyade isletmelere de Onemli Olgiide katkida bulunmaktadir.

Isletmeler marka kisiligi sayesinde rekabet avantajini ellerinde bulundurmakla beraber
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tiikketicilerle marka arasinda olusan iliskinin de siirdiirilebilmesini saglar (Akin, 2011;
Dursun, 2009).

Marka kisiligi, tiiketiciler, isletmeler ve markalar arasindaki etkilesim ile meydana
gelmektedir. Isletmeler tiiketicilere yonelik kazanimlar saglamak icin markalara gesitli
kisilik ozellikleri yiiklerler buna ek olarak tiiketiciler de markalar bu tiir kisilik
ozellikleri yiiklemektedirler. Boylece gegcen zaman igerisinde tiiketicilerin markalarla
olusan iliskisi sonucunda zihinlerinde birtakim diisiinceler sekillenmektedir. Bu
diisiinceler tiiketicilerin gelecege yonelik davranislarinda olumlu veya olumsuz etkide
bulunabilmektedir (Ozgiiven ve Karatas, 2010).

Markalar da insanlarin sahip oldugu ice doniikliik, neseli, heyecanli, yasam dolu
ve eglenceli gibi karakteristik 6zelliklere sahip olabilmektedirler. Ayrica markalara her
bir tiiketici tarafindan farkli anlamlar yiiklenebilir farkli kisilik o6zellikleriyle
degerlendirilebilir (Torlak ve Uzkurt, 2005; Usakli ve Baloglu, 2011). Tiiketici
davraniglarinda belirgin etkilere sahip olan marka kisiligi, insanlarin kendi kisilikleri ile
markalar arasinda yakaladiklar1 uyum ile destinasyon se¢imlerini de olumlu ydnde
etkilenmektedir (Gil ve Hellgren, 2011; Kim ve Stepchenkova, 2015).

Aaker (1997), marka kisiligini, tiiketicilerin tercihleri iizerinde etkili olan ve
isletmelerin markalarin1 rakiplerinden farkli olarak konumlandirabilmesine olanak
saglayan, marka ve insan kisiligi arasindaki iligkilerle agiklanan markalarda bulunan
insan kisilik dzellikleri olarak tanimlamaktadir. Ornek verecek olursak Harley Davidson
markasi sert, dogayla i¢ ice bir kisilige sahiptir. Mr. Coffee markasinin ise daha dost
canlisi, giivenilir, cana yakin ve entelektiiel bir kisilige sahip oldugu goriilmektedir.
Tiim bu tanimlardan hareketle marka kisiligi kavrami su sekilde tanimlanabilir: Marka
kisiligi, markalara atfedilen insanlara 6zgii kisilik 6zellikleri gibi ayirt edici ve stirekli
olan, insanlarin tasidig1 duygusallik, sicakkanlilik ve giivenilirlik gibi kisisel 6zelliklerin
timiidiir.

Rekabet ortaminda basarili olmus bir markanin en 6nemli unsurlarindan birisi
olan marka kisiligi, tiiketicilerin kisilikleri ve davranis niyetleri arasindaki iligkinin en
temel bileseni durumundadir (Caliskur, 2014; Yeh vd., 2010). Insanlarin kisilik
Ozelliklerinin markalara uyarlanmasi olarak bilinen marka kisiligi, tiiketicilere sagladigi
faydalarin yaninda, tiiketicilere sosyal kisiliklerini ve ideallerini gosterebilme olanagi
saglar (Milas ve Mlacic, 2007; Wang ve Yang, 2008).

Tiiketicilerin irlinler ve kendileri hakkindaki diisiincelerini farkli sekillerde
iletebilmelerine yardimci olan marka kisiligi, dogru bir sekilde olusturuldugu takdirde,

marka ve tiiketici arasinda olumlu bir iliski yaratilmasini saglar. Boylece, tiiketicilerin
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iirlin ve hizmetlere olan giliveni artar, gelecege yonelik davranislarinda olumlu izlenim
gerceklesir. Buna benzer bir¢ok faydasi bulunan marka kisiligi, isletme sahipleri ve
pazarlama yoneticilerinin destinasyonlara yonelik strateji olusturmalarinda biiyiilk 6nem
tasir (Dolarslan, 2012; Escalas ve Bettman, 2005).

Marka kisiligi tiriinlerin kisisel anlamin1 6zellestirir ve tiiketiciyle 6zdeslemesini
saglar. Insanlar, “marka kisiligi iliski temelli modeline” gore, kendi kisiligi olan
markalar ile iligki i¢cindedirler. Ayrica farkl kisilige sahip markalarla olan iligkiler ise
insanlarin fakl kisiliklere sahip insanlarla olan iliskilerine benzetilmektedir (Bauer,
Mader ve Keller, 2000).

Tiiketicilerin zihinlerinde essiz ve olumlu bir etki birakabilen marka kisiligi, bir
nevi insanlarin {riinlere yiikledigi bir dizi anlam ve bu anlamlardan gelen cevaplar
olarak degerlendirilir. Ornegin; diinyaca taninmis bilindik bir sigara markasi ile daha
cok yerel anlamda bilinen bir sigara markasinin tiiketicilerin zihinlerinde farki kisilikler
uyandirir. Birbirinden bu sekilde ayrilan markalarin giiglii kisilige sahip olanlari
insanlarin zihinlerinde daha pozitif anlamlar meydana getirir (Borga, 2006).

Insanlar kendi kisilikleriyle daha uyumlu ve dogru kisilige sahip markalarla
karsilagsmak isterler. Nitekim bu tiir bir markayla karsilasamadigi durumlarda, markaya
olan sadakat onemli diizeyde azalmaktadir. Bu sebeple, marka kisiligi olusturulurken
tiketicilerle iliskilendirmesi gerekmektedir. Ciinkii; marka kisiligi  6zelikleri
tiikketicilerin davraniglarim1 etkilemektedir (Bonzooei ve Asgari, 2013; Rostampour,
2013; Tong ve Li, 2013).

Tiiketicilerin kendilerini ifade etmesi ve karakterlerini gosterebilmesi konusunda
en yararli unsurlardan birisi olan marka kisiligi, tliketicilerin genellikle kendi
karakterlerini yansitan iirlinleri tercih etmesinden dolay1 kritik bir 6neme sahiptir.
Marka kisiligi, tiiketici ihtiyaglart ve marka degerleri goz oOniinde bulundurularak
olusturulan markalarin, tiiketicilerin kisilik o6zellikleriyle duygusal bir iliski kurarak

sekillendirilmesidir (Baker ve Cameron, 2007; Cui vd., 2008; Ozer ve Ersoy, 2012).

1.6.1.1. Marka Kisiliginin Boyutlari

Marka kisiligi konusunda literatiirde iizerinde en fazla durulan ¢alisma, Jennifer
Aaker tarafindan 1997 yilinda yayimmlanan “Marka Kisiliginin Boyutlar1” baslikli
caligmadir. Bu caligmada, marka kisiligi kavraminin boyutlarini tespit etmistir. Yazara
gore bu boyutlar su sekildedir (Aaker, 1997; Wallenklint, 1998; Patterson, 1999):

Seckinlik (Sophistication): Gdosterigli, cazip, diizgiin, kaliteli, kibar, feminen,

yiiksek kesim... (Ornegin Ferrari, Mercedes, L’oreal)
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Cosku (Excitement): Yenilik¢i, sogukkanli, cesur, siradisi, artistik, cagdas,
bagimsiz, heyecanli, canli... (Omegin Gucci, Diesel, Powertv)

Samimiyet (Sincerity): Duygusal, icten, cana yakin, diiriist, giiler yiizli,
miitevazi... (Omegin Algida, Nestle, Eti)

Sertlik (Ruggedness): Giiglii, disa doniik, maskiilen, sert... (Ornegin Mustang,
Marlboro, Altinyildiz)

Ustalik (Competence): Uzman, basarili, bilimsel, lider, gilivenilir, zeki, ciddi...
(Ornegin Microsoft, Apple, Samsung)

Aaker’den (1997) sonra da marka kisiligi konusunda boyutlar belirlemeye yonelik
calismalar gerceklestiren arastirmacilar olmustur. Ornegin: Grohmann (2009) “Marka
Kisiliginin Cinsiyet Boyutlar1” isimli ¢alismasinda, mevcut marka kisiligi boyutlaria
gore ayrimci olan eril ve disil marka kisiligini 6lgen iki boyutlu bir dlgegin ve insan
kisilik ozellikleri olarak erkeklik ve kadinligi olgen oOlgeklerin gelistirilmesini ve
gecerliligini agiklamaktadir. Sung ve Kim (2010) “Marka Kisiliginin Etkileri Marka
Giiveni ve Marka Etkisi” isimli ¢alismasinda marka kisiligi boyutlariin marka giliveni
ve marka etkisiyle olan iligkisini agiklamaktadir.

Yukarida da deginildigi lizere, marka kisiligi alanina pek ¢ok farkli yazarin katkisi
olmustur. Ancak bu alandaki 6nemli ¢alismalarin Aaker (1997) tarafindan yapildigini
sOylemek yanlis olmayacaktir. Yazarin ¢aligmasinda kullandig1 dl¢ek ve boyutlar turizm
dahil pek ¢ok sektdr {izerine yiiriitilen calismalarda kullanilmistir. Ozellikle
destinasyon kisiligi baglamindaki ¢aligmalar turizm literatiirii agisindan dikkat c¢ekicidir.

Bu caligmada da destinasyon kisiligi konusu tizerinde durulmaktadir.

1.7. Destinasyon Kisiligi

Leiper (1995) destinasyonu, insanlarin belirli aktivitelerde bulunmak amaciyla
seyahat ettikleri ve konakladiklar1 yerler olarak tanimlamaktadir. Destinasyon kavrama,
geleneksel olarak; birer ada, kasaba, lilke gibi isimlendirilmis cografi yerlerdir (Hall,
2020; Davidson ve Maitland, 1997). Bir baska tanima gore ise, destinasyonlar, seyahat
eden turistlerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in dizayn edilmis etkinlik ve hizmet
merkezidir (Cooper, Fletcher, Gilbert, Shepherd ve Wanhill, 1998). Turizm Bakanlig1
ise 1999 yilinda destinasyonu, turistler tarafindan, seyahat i¢in gitmesi planlanan ve ya
varilmak istenen nokta olarak belirlenmis yer olarak tanimladigi gibi, turizm
hareketlerinde hedef iilke olan; gidilecek yer; son varis noktasi olarak tanimlanmaktadir

(URL-3, 2021).
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Destinasyon oOzellikleri daima turistlerin davraniglarin1 ve seyahat niyetlerini
etkilemistir. Ancak artan rekabet ortami ve turistlerin degisen karakteristik 6zellikleri
destinasyonlar1, sadece dogal c¢ekicilikleri, mevcut konumu veya buna benzer
Ozellikleriyle tercih edilmesini  engellemektedir. Benzer giizelliklere sahip
destinasyonlarin ¢oklugu, iletisim araclarinin gelismesi, reklamlar ve internet ortaminda
destinasyonlarin bilgilerine kolay ulasim gibi nedenler bu sonuglari dogurmaktadir.
Destinasyonlar daha sik tercih edilebilir olmak icin farkli o6zelliklerle kendilerini
konumlandirmalidir. Bu baglamda destinasyon kisiligi sayesinde kendi kimligini
olusturan destinasyonlar bulundugu siirecte kendilerini siirekli yenileyebilir ve
kazandig1 marka degeriyle ziyaretgilerin ilgisini daha rahat ¢cekebilmektedir (Ekinci vd.,
2007; George ve Anandkumar, 2014; Hosany vd., 2007; Sahin vd., 2014).

Markalar i¢in olusturulan kisilik 6zellikleri, bir bélgenin daha cekici bir yer haline
gelebilmesi, bolgeyi diger yerlerden ayirmasi ve kendine ait karakteristik 6zelliklerini
ziyaretcilere gosterebilmesi adina destinasyonlar i¢in de insanlar gibi ele alinarak kisilik
ozellikleri olusturulmaya c¢alisilmistir. Boylece destinasyonlarin her birinin kendine
Ozgii bir kisiliginin oldugu ve her ziyaretci ile farkli baglarinin olustugu goriilmiistiir
(Henderson, 2000; Pereira vd., 2014).

Marka kisiligi kavraminin destinasyonlara uyarlanmasi sonucunda meydana gelen
islevsel, tecriibe birikimi ve simgesel unsurlarin olusumu olan destinasyon kisiligi
kavrami, genellikle ziyaretcilerin destinasyonlara bakis agisiyla sekillenmektedir.
Bunun sebebi, turistlerin destinasyonlar1 zihinlerinde birbirinden farklilagtirmak igin
kisilik ozellikleri yliklemek istemesidir (Ekinci ve Hosany, 2006; Hankinson, 2004;
Yiiksel ve Bilim, 2009).

Giliniimilizde pazarlamacilarin géziinde 6nemli bir konuma sahip olan destinasyon
markalama, destinasyonlar1 sahip oldugu tarihi ge¢misi, miikemmel dogasi, kiiltiirel
birikimi veya dost canlis1 yerli halki gibi 6zelliklerinden ziyade essiz bir marka kimligi
olusturmasina olanak saglar. Ayrica destinasyonlarin markalama ile kendilerine 6zgii
kisilik olusturmasi ziyaretci ve destinasyon arasinda bir bag kurulmasi agisindan biiyiik
Oonem tasir (Anholt, 2003; Hankinson, 2004; Morgan ve Pritchard, 2004).

Destinasyonlarin kiiltiirel, sosyal ve fiziksel 6zelliklerinin olusumundan meydana
gelen destinasyon kisiligi, bir destinasyon veya bir iilke ile bagdastirilmis insani kisilik
Ozellikleri grubu olarak belirtilmektedir. Tiiketicilerin davranis niyetlerini, sadakatlerini
ve Uriin-hizmet kalite algilar1 gibi unsurlar1 olumlu yonde etkilemek i¢in gii¢lii markalar
olusturmak gerekmektedir. Bu sebeple destinasyonlar gli¢lii marka olusturabilmek icin

yukarida belirtilen insan kisilik 6zellikleri kiimesi olarak tanimladigimiz etkili bir
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destinasyon kisiligi imajma ihtiya¢ duyar (Chen ve Phou, 2013; Guiry ve Vequist IV,

2014; Hosany vd., 2006; Pitt vd., 2007). Destinasyon kisiligi ile ilgili yapilmis diger

bazi tanimlar Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1. Destinasyon Kisiligine Y o6nelik Tanimlamalar (Kumar ve Nayak, 2014).

Yazarlar Destinasyon Kisiligine Yonelik Tanimlamalar
Hankinson (2004) Destmasyqn Kisiligi, Bir l').olgenm elinde b}lluHQurdugu islevsel,
simgesel ve tecriibelere dayanan 6zelliklerdir
Eklnc(lzx(l)eogosany Destinasyonlarla bagdastirilmis insani 6zellikler grubudur.
Hosany, Ekinci ve Destinasyonlarla iliskilendirilmis insani 6zellikler gruplarinin

Uysal (2006) tiimidir.

d'Astous ve Boujbel Siradan bir insanin kisilik 6zelliklerinin bir bolge veya iilke i¢in
(2007) zihinde canlandirilmasidir.

Pitt, Opoku, Bir destinasyon ya da markanin insani kisilik 6zellikleri ile
Hultman, Abratt ve bagdastirilmasi sonucu meydana gelen 6zelliklerdir
Spyropoulou (2007) £aas 4 & '

Bir destinasyon ya da markanin insani kisilik 6zellikleri ile
g bagdastirilmasi sonucu meydana gelen 6zelliklerdir.
Bir destinasyonun veya iilkenin insanlara 6zgii kisilik 6zellikleriyle
OpIgR00%) iligkilendirilmesi sonucu elde edilen verilerdir.
Usakl1 ve Baloglu Marka kisiligi igin elde edilen kisilik 6zelliklerinin turizm ile
(2011) iligskilendirilerek destinasyonlara atfedilmesidir.
Insan kisilik 6zelliklerinin destinasyonlar ile iliskilendirilmesi ile
Ye (2012) 173
meydana gelen ozellikler.
Marka icin kisiligi kullanilan kisilik 6zelliklerinin destinasyonlara
Chen ve Phou (2013) yiiklenmesi sonucu meydana gelir. Destinasyonlar kendilerini 6n
plana ¢ikarmak i¢in bu kisilik 6zelliklerini kullanirlar.
Live (Iggll)l;;mdou Insani karakteristik 6zelliklerin destinasyonlarla iliskilendirilmesidir.
Rojas-Mendes, Bir iilkenin veya destinasyonun insanlara ait kisilik 6zellikleri ile
Murphy ve karakteristik bir hale gelmesidir
Papadopoulos (2013) ]
Artuger ve Cetins6z | Turistik destinasyon veya iilkelerin insanlara 6zgii kisilik 6zellikleri
(2014) ile iliskilendirilip agiklanmasidir.
Baloglu, Henthorne Insanlara ait kisilik 6zelliklerinin bir iilke veya destinasyonla
ve Sahin (2014) iliskilendirilmesi sonucunda elde edilen 6zelliklerdir.
Bilim ve Bilim Insan kisilik 6zelliklerinin turistik destinasyonlarla 6zdeslestirilmesi
(2014) ile olusan dzellikleridir.
Chaykina, Guerreiro . o C St i
ve Mendes (2014) Destinasyonlarla iligkilendirilen insani kisilik 6zellikleri grubudur.

Aragtirmacilarin yapmis olduklar1 tanimlamalar1 ele aldigimizda, genel olarak
destinasyon kisiligi i¢in “markalarla iligkilendirilen insanlara 6zgii kisilik 6zelliklerinin
destinasyonlara da yliklenmesi ve destinasyonlarin bu kisilik 6zellikleri ile agiklanmas1™
tanimin1 yapmak miimkiindiir (Kumar ve Nayak, 2014).

Birgok turizm isletmesi gibi biiyiik rekabet i¢inde olan destinasyonlar, bu ortamda
ayakta kalabilmek, ayirt edilebilmek ve ziyaret¢ilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in birtakim

cabalarda bulunmaktadir. Bu calismalarin en 6nemlilerinden birisi de markalasmadir.
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Bir turistik iirlin olarak diisiiniilen destinasyon, markalasma sayesinde kendine 6zgii bir
kisilige kavusur. Elde edilen destinasyon kisiligi sayesinde, ziyaretgilerin destinasyona
olan alakasi artar, destinasyon se¢imleri olumlu yonde etkilenir ve destinasyonlar
rakiplerine kars1 biiylik avantaj elde ederler (Atay ve Diilgaroglu, 2017; Murphy vd.,
2007).

Destinasyon  kisiligi  arastirmalarinda, destinasyonlar1 birer insan gibi
degerlendirerek onlara bir takim insani kisilik 6zellikleri yiiklenmeye g¢alisilmistir. Bu
insani kisilik 6zelliklerinin destinasyonlara atfedilmesiyle meydana gelen destinasyon
kisiligi, birgok ¢alismada arastirmacilara yol gostermistir. Destinasyonlar1 dost canlisi,
diirlist, samimi, modern, yaratici, sogukkanli, entelektiiel ve agik goriislii gibi kisilik
ozellikleriyle tanimlayarak ziyaretgiler tarafindan tercih edilen destinasyonlarin daha
ilgi cekici hale gelmesi saglanmistir (Artuger ve Cetinséz, 2014; Ekinci ve Hosany,
2006; Sop vd., 2012).

Rekabetin artmasiyla birlikte, destinasyonlar rakiplerine iistiinliik kurabilmek i¢in
farkl1 pazarlama stratejileri gelistirmeye baglamistir. Bu baglamda destinasyonlari
rakiplerinden {istlin hale getirebilmek i¢in destinasyon kisiliginden faydalanmak
kagmilmazdir. Ayrica destinasyon kisiligi sayesinde marka haline gelen
destinasyonlarin kendilerini yenileme mekanizmasi sorunsuz bir sekilde calismaktadir
(Saglik ve Tiirkeri, 2015; Tiirkmen ve Koroglu, 2017).

Destinasyonlar ulusal ve uluslararasi alanda bilinirlik ve cazibesini artirmak i¢in
kendilerini diger destinasyonlardan ayiran 6nemli 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmalidirlar.
Artan destinasyon sayisi, insanlarin bos zamanlarmi ¢ok daha verimli kullanmak
istemesi, is hayatindan artan bos zamanin giderek artmasi ve gelisen ulagim
sistemlerinin yayginlasmasi ziyaretciler i¢in birgok alternatif destinasyon firsati
sunmaktadir. Bu sebeple destinasyonlar, bir ¢ok alternatifin bulundugu bu rekabet
ortaminda destinasyon kisiligi sayesinde on planda olup farklilik yaratirlar ve turistlerin
beklentilerini karsilayarak ileriye doniik davraniglarini olumlu yonde etkilerler (George
ve Anandkumar, 2014; Murphy vd., 2007; Ulkii vd., 2017).

Literatiirde, marka kisiligin ziyaretcilerin davranis niyetlerine yonelik etkileri
uzun siiredir caligilmakta olan konular arasindandir. Ancak destinasyon kisiliginin
ziyaretgiler tizerindeki etkileri ile alakali aragtirmalar neredeyse yeni sayilmaktadir. Son
zamanlarda arastirmacilar destinasyonlar1 rakiplerinden farkli kilmak ve ziyaretgiler
tizerinde ki etkilerini olumlu yonde artirmak amaciyla ¢alismalarinda, destinasyon

kisiliginden biiyiik oranda faydalanmaktadirlar (Kim ve Lehto 2013; Ye, 2012).
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Ziyaretcilerin destinasyonla olan iligkileri sonucunda sekillenen kisilik 6zellikleri
ticari markalar ve destinasyonlarla oldugu gibi cansiz nesnelerle de bagdastirilabilir. Bu
kisilik oOzellikleri destinasyonlar1 ziyaretgilerin destinasyona yonelik algilamalarina
bagl olarak farklilik gdstermektedir. Bu kisilik algilamalarina bolgenin yerel halki,
isletme c¢alisanlari, medya araclari, reklam kanallar1 veya ziyaret¢i tecriibeleri dnemli
oranda etkide bulunmaktadir (Lim, 2013; Zhou ve Deng, 2012; Xie ve Lee, 2013).

Potansiyel turistler iizerinde ki etkisi yiiksek olan destinasyon kisiligi, giiclii ve
etkili bir bi¢cimde olusturuldugunda turist ve destinasyon arasinda duygusal bir bag
olusturabilir. Ancak bu durumun tam tersi de olabilir. Zayif destinasyon kisiligine sahip
destinasyonlar ziyaretcileri etkileyemezler ve ziyaretcilerin olumsuz duygular
barindirmasina sebep olurlar (Kanibir vd., 2010; Prayag, 2007).

Hedef kitleyi ve pazar1 daha iyi tanimaya yardimci olan destinasyon ve marka
kisiligi, reklam faaliyetleri, etkin ve olumlu kisilik 6zellikleri yardimiyla destinasyona
daha fazla ziyaretci ¢ekebilmektedir. Boylece destinasyonlar, giiclii destinasyon kisiligi
ozellikleri ile elde edilen ulusal ve uluslararas1 konumlandirma sayesinde rakiplerine
kars1 rekabet avantaji elde etmis olurlar (Khalil ve Ibrahim, 2016; Rojas-Mendez vd.,
2013; Sahin ve Baloglu, 2011).

1.7.1. Turizm Sektérii Acisindan Destinasyon Kisiliginin Onemi

Turizm sektoriinde, ziyaretcilerin algiladiklari imaj ve davranis niyetleri iizerinde
ki etkileri bilinen destinasyon kisiligi, en az destinasyon imaj1 kadar ziyaretcilerin satin
alma niyetlerini etki eder ve yon vermektedir. Bu yiizden destinasyonlar, rakiplerinden
farklilagsmak, onlarla rekabet edebilmek, ziyaretci davraniglarina ve sadakatine etki
edebilmek icin giiglii bir sekilde meydana getirilmis destinasyon kisiliginden
faydalanma stratejisine bagvurmaktadir (Kim ve Lehto, 2013; Malhotra, 1981; Sirgy,
1982).

Glinlimiizde destinasyonlar benzersiz hale gelmek, ziyaret¢i ve destinasyon
arasinda ki baglar1 daha duygusal hale getirmek, ziyaret¢ilerin destinasyona karsi giiven
ve sadakatini yiikseltmek i¢in destinasyon kisiligini temel strateji haline getirmis,
uluslararas1 alanda arastirmacilar tarafindan ise daha sik incelenir hale gelmistir
(Fournier, 1998; Ye, 2012).

Ziyaretcilerin destinasyonla duygusal etkilesimde bulunmasini, destinasyona
yonelik olumlu c¢agrisimlarin artmasini ve destinasyonlarin farklilagmasini saglayan
destinasyon kisiligi, ziyaretcilerin destinasyondan hosnut kalmasini saglar ve gelecege

yonelik davraniglarini olumlu yodnde etkilemektedir. Bu yiizden pazarlamacilar
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pazarlama siirecinde destinasyonun kendine o6zgli bir kisiligi olmasi gerektigini
diisiinmektedir (Murphy, vd., 2007; Usakli ve Baloglu, 2011).

Destinasyon kisiliginin avantajlarinin yardimiyla destinasyonlar1 birbirinden ¢ok
daha basit bir sekilde ayiran ziyaretciler bu sayede destinasyona karsi pozitif tutum
sergilemektedir. Bu durumda ziyaretgiler, destinasyonla giiclii iligkiler kurmakta ve
gelecege yonelik davranis niyetlerinde olumlu hareket sergilemektedirler (Chen ve
Phou, 2013; Yiiksel ve Bilim, 2009).

Yapilan arastirmalardan yola ¢ikarak destinasyon kisiliginin, ziyaretcilerin
davraniglart tlizerindeki pozitif etkilerinden ayr1 olarak ziyaretgilerin g¢evresinde ki
potansiyel turistlere yapmis oldugu tavsiyelere de oOnemli oOlgiide etkisi oldugunu

sOylemek miimkiindiir (Zhou ve Deng, 2012).

1.7.2. Destinasyon Kisiliginin Olusma Evreleri

Destinasyonlar siradan ve benzer iirlin 6zelliklerini degistirip essiz bir marka
haline gelmek i¢in destinasyon Kkisiligi olusturmaya ihtiyag¢ duyar. Markalagsmis
destinasyonlar, sahip oldugu kisilik 6zellikleri ile ziyaretci algilarini istedikleri gibi
sekillendirebilmektedirler. Sembolik bir yapisi olan destinasyon kisiligi, destinasyon
imajinin duygusal faktoriiyle alakalidir. Destinasyonlarin ziyaretcilerin zihinlerinde
farklilasan imajlar1 ve kisilikleri insan zihninde neredeyse benzer bdlgelerde
bulunmaktadir ama olusum evrelerinde ayrimlasmaktadir (Aguilar vd., 2014; Ekinci ve
Hosany, 2006).

Ziyaretgilerin destinasyon ile dogrudan veya dolayli etkilesimlerinden dogan
destinasyon kisiligi Ozellikleri destinasyonla gerceklesen dolayli etkilesimle sekil
alabilir. Medya, ziyaret edilecek iilkenin diinya kamuoyunda ki kimligi, reklam
organlari, fiyat durumu ve tanitim faaliyetleri gibi unsurlar dolayli yoldan destinasyon
kisiliginin olusmasin1 saglamaktadir. Destinasyonda bulunan tarihi eserler, dogal
giizellikler, yerel halk, isletme personelleri ve ziyaretgilerin hayal giicii gibi etkilesimler
ise destinasyon kisiliginin dogrudan sekil almasina olanak saglamaktadir (Aaker, 1997;
Cai ve Bai, 2003; Plummer, 1985).

Turistlerin destinasyonla dogrudan veya dolayl etkilesimleri sonucu zihinlerinde
meydana gelen kisilik ¢agrisimlarinin sekillenmesi i¢in dis ¢evreden alinan destinasyon
hakkindaki verilerin ziyaretcilerin deger sistemlerinde bagdastirip veya 0z
kavramlarinda Ozdeslestirip  destinasyon kisilik algilarinin - meydana  gelmesi

sekillenmesi saglanir (Ekinci ve Hosany, 2006).
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1.7.3. Destinasyon Kisiligini Ol¢me ve Degerlendirme

Destinasyon kisiligi 6l¢eginin temelini Aaker’in (1997) gelistirdigi “Marka
Kisiligi Olgegi (BPS)” olusturmaktadir. Aaker (1997) marka kisiligi 6lgegini
sekillendirirken, “Marka Kisiligi Boyutlar1” isimli ¢alismasinda; entelektiiellik,
heyecanlilik, samimiyet, sertlik ve yetkinlik seklinde 5 marka kisiligi boyutu ve 42
kisilik 6zelligi belirlemistir. Destinasyon imaji, davranigsal niyet ve memnuniyet gibi
birgok boyutla iliskilendirilip arastirmalara konu olan destinasyon kisiligi 6l¢egi, ilk
olarak Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan, Aaker’in (1997) tasarlamis oldugu Marka

Kisiligi Olgeginin turizm destinasyonlari iizerinde kullamlabilmesi i¢in gelistirilmistir.

MARKA KiSiLiGi

| | | |
| Seskinlik ‘ Heyecanlils ‘ Saminlliyet ‘ Sertlik ‘ Yetkinlik ‘
! ! i | !

1. Biiyiileyici 7. Bagimsiz 18. Aile Odakls 29. Batily 34. Basanili
2. Cekici 8. Canly 19. Akl 30. Erkeksi 35. Caligkan
3. Diizgiin 9. Cesur Baginda 31.Hagin 36. Emniyetli
4. Iyi 10. Cagdas 20. Arkadag 32. Miicadeleci 37. Giivenilir
Gorimniimlii 11.Essiz Canlist 33. Sert 38.Kendinden
5. Kadins: 12. Geng 21. Cana Yakin Emin
6. Ust Stuf 13. Giincel 22. Duygusal 39. Kurumsal
14. Heyecanl 23. Diiriist 40.Lider
15. Karizmatik 24, Erdemli 41. Teknik
16. Modaya 25. Gergek 42. Zeki
Uygun 26. Negeli
17. Yaratict 27. Ozeiin

Sekil 1. Aaker’in marka kisiligi boyutlar1 (Tiirkmen, 2015).

Ekinci ve Hosany (2006), Aaker’in (1997) “Marka Kisiligi Olgegi (BPS)”
calismasinda gelistirdigi 5 boyut ve 42 kisilik dzelligini, ingiliz vatandaslarma turizm
destinasyonunu bir kisi olarak diislinerek kisilik 6zellikleri ile iliskilendirmesini istemis
ve 5 boyutlu 27 kisilik 6zelligine sahip turizm destinasyonlarmi tanimlamak iizere
destinasyon kisiligi Olgedi gelistirmislerdir. Calisma sonucunda entelektiiellik,
heyecanlilik, samimiyet, sert ve yetkinlik boyutlar1 elde edilmistir.

Usakli ve Baloglu (2011) calismalarinda Las Vegas’in destinasyon kisiliginin
belirlenmesi amaciyla Aaker’in  (1997) gelistirdigi marka kisiligi 6l¢egini
kullanmiglardir. Arastirma sonucunda Las Vegas’in destinasyon kisiligi boyutlar
cagdaslik, cosku, entelektiiel, yetkin ve samimi olarak belirlenmistir. Ayrica Las Vegas
destinasyonunu belirten 9 yeni kisilik 6zelligi bulunmustur. Bunlar; essiz, enerjik, diri,
hareketli, yaramaz, seksi, gosterisli, heyecanli ve bagimsiz. Las Vegas destinasyonun

kendine has 6zelliginden dolay1 cosku boyutu ortaya ¢ikmistir.
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Murphy vd. (2007) arastirmalarinda Avustralya, Quinsland bolgesinin kisiligini
O0lcmek Tlizere Aaker’in (1997) gelistirmis oldugu marka kisiligi o6l¢eginden
yaralanmiglardir. Arastirmada destinasyon Kkisiligi, yanitlayicilarin  sikilmasini
engellemek i¢cin 42 maddelik orijinal 6lgek yerine 20 kisilik 6zelligi ve 4 boyutta
incelenmistir. Elde edilen sert, heyecanlilik, samimiyet ve {iist kesim boyutlar ile
destinasyonun kisisellestirilip farklilasabilecegi sonucuna varilmistir.

Prayag (2007) caligmasinda Giiney Afrika, Cape Town destinasyonunun kisiligini
tespit etmek iizere nitel yOntemlere basvurmus ve yabanci ziyaretcilerle detayli
goriismeler gerceklestirmistir. Arastirma sonucunda Cape Town destinasyonunun
macera sever ve geng¢ boyutlari elde edilmistir.

Kanibir vd. (2010) cahismalarinda Istanbul ve Roma destinasyonlarmin
kisiliklerini tespit etmek ve gelecege yonelik tavsiye etme davraniglart arasindaki
iliskiyi bulmayr amaglamislardir. Aragtirmada Ekinci ve Hosany (2006) vasitasiyla
gelistirilen destinasyon kisiligi 6lceginden yararlanilmistir. Her iki destinasyonu ziyaret
eden Ingiliz ziyaretciler iizerinde yapilan arastirmada, Istanbul ve Roma essiz, saglam,
g0z alic1 ve cana yakin kisilik 6zelliklerine sahip oldugu goriilmiistiir.

Kilig¢ ve Sop (2012) aragtirmalarinda Bodrum ilgesinin destinasyon kisiligini
belirlemek hedefiyle literatiirde bulunan bir¢ok aragtirmanin ifadelerini Bodrum’a
uyarlayarak dort boyut elde etmistir. Bunlar; entelektiiellik, samimilik, dinamizm ve
yetkinlik faktorlerinden olusmaktadir.

Xie ve Lee (2013) arastirmalarinda Cin iilkesinin destinasyon kisiligini tespit
etmek amaciyla Aaker’in (1997) marka kisiligi ol¢eginden sectikleri 20 ifadeden
faydalanmiglardir. Calisma sonucunda entelektiiellik, yetkinlik, heyecanlilik ve sert
boyutlar elde edilmistir.

Apostolopoulou ve Papadimitriou (2014) ise Hosany vd. (2007), Usakli ve
Baloglu (2011) ve Xie ve Lee’nin (2011) caligmalarindan yararlanarak meydana
getirdigi Olcek sayesinde Bati Yunanistan destinasyonunun kisiligini dlgmeye
caligmiglardir. Arastirma sonucunda Bati1 Yunanistan destinasyonun kisiligini olusturan
heyecanlilik ve samimiyet boyutlar1 elde edilmistir. Ayrica Unurlu ve Kii¢iikkancabas
(2013) Istanbul’un destinasyon kisiligini belirlemek amaciyla yaptiklari ¢aligmasinda
entelektiiellik, samimilik, ¢osku, modern ve yetkinlik boyutlarini, Artuger ve Cetins6z
(2014) Alanya destinasyonunun kisiligini belirlemek amaciyla yaptig1r arastirmada
cetinlik, samimilik, heyecanlilik ve sertlik boyutlarini, Chen ve Phou (2013) ise
Kambogya, Angkor Tapinagi destinasyonu adina entelektiiellik, heyecanlilik, modern,

samimilik ve saglamlik faktorlerini tespit etmistir.
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2. ZIYARETCI MEMNUNIYETi VE DAVRANISSAL NIYETLER

Aragtirmanin bu boliimiinde ziyaret¢ci memnuniyeti, davranigsal niyet kavramlari,
ziyaretcilerin destinasyonlara yonelik memnuniyetleri ve gelecege yonelik davranis

niyetleri incelenmektedir.

2.1. Ziyaretci Memnuniyeti Kavram

Tiirk Dil Kurumu So6zILigi (2022) memnuniyet kavramini genel olarak memnun
olma, sevinme ve seving duymak gibi anlamlar1 biinyesinde barindiran bir kavram
olarak tanimlarken, LeBlanc (1992) ise tiiketicilerin hizmetleri veya riinleri satin
almadan 6nce sahip olduklar1 beklentiler ile {iriinlin satin alinip tecriibe edildikten sonra
aldiklar1 verim arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir.

Memnuniyet, satin alinmig bir hizmet veya {irlinlin tiiketiciye bekledigi tiim
faydalar1 saglamasiyla meydana gelen seving, mutluluk ve nese gibi duygulan
bilinyesinde barindiran psikolojik bir kavram olarak tanimlanmakla birlikte, tiiketicilerin
iiriin veya hizmeti kullanimi siiresince ihtiyaglarini, beklentileri ve isteklerini ne
derecede karsiladigi, iiriine olan bagliligin ne diizeyde etkilendigi ve gelecekte satin
alimacak {iriin veya hizmetlere olan talep diizeylerinin etkilenme derecesi olarak
belirtilmektedir (Pizam ve Taylor, 1999).

Isletmelerin veya saticilarin sundugu iiriinlerin kullanilmas1 veya tiiketilmesiyle
tiiketicilerin zihinlerinde iiriin veya hizmetler hakkinda olugsan davranig veya tutumlar
olarak degerlendirilen memnuniyet kavrami, ziyaretciler veya miisterilerin bir iiriin veya
hizmeti satin almasiyla baslayip kullanmasi arasinda ki siire kapsaminda meydana gelen
genel tiiketim deneyimlerinin dl¢iilmesidir (Akin Acuner, 2004; Umur, 2015).

Memnuniyet  kavramlar1  sadece  {irin  veya  hizmet  {izerinden
degerlendirilemeyecegi gibi iiriin performansi sonucu olusan, bir isletme, kurum ve
magazadan elde edilen veya satin alma Oncesi, sonrasi ve tiiketim aninda gergeklesen
deneyimleri de genel olarak kapsamaktadir (Yi, 1993).

Uriin ve hizmeti satin alma ve tiiketim evrelerinin sonucu ve psikolojik siireclerin
son evresi olan memnuniyet kavraminin, turizm endiistrisi acisindan bakildiginda
ziyaret edilen destinasyona veya satin alinan {iriin ve hizmete olan sadakati, tekrar tercih
etme diizeyi ve ziyaret¢inin c¢evresindeki insanlara tavsiye etmesi iizerinde ki etkisi

oldukg¢a yiiksektir (Oliver, 1997; Tiirktarhan, 2019). Ziyaretcilerin, destinasyonlara



gerceklestirdigi ziyaretler sonucunda zihinlerinde olusan duygusal durumlar olarak
degerlendirilen memnuniyet, miisterilerin iiriinleri veya hizmetleri satin aldiktan sonra
yaptig1 6l¢iimleme olarak ifade edilmektedir (Baker ve Crompton, 2000; Fornell, 1992).

Destinasyonlarin tekrar ziyaret edilmesi, turistik iiriin ve hizmete olan sadakatin
artmasi ve ziyaretgilerin c¢evrelerine Onermeleri {lizerindeki biiyiik olan memnuniyet
kavrami, ziyaretcilerin hissettikleri iiriin ve hizmet kalitesinin 6l¢iimlenmesinin sonucu
olarak karsimiza ¢ikar (Chi ve Qu, 2008; Kim vd., 2011).

Ziyaretcilerin destinasyona gelmeden Once zihinlerinde olusturdugu beklentilerin
ziyaret sonrast ne diizeyde karsilandigi ve bu iki durum arasindaki karsilastirmanin
sonucu olan memnuniyet, ziyaretcilerin seyahatleri boyunca yaptigi harcamalari,
cevresine yapacagi tavsiyeleri ve ileriye doniik bagliligin1 6nemli 6l¢giide etkilemektedir
(Chon, 1990; Huh vd., 2006).

Yapilan arastirmalarda ziyaretgilerin seyahatleri sonrasi olusan memnuniyetin,
destinasyonu cevrelerine tavsiye etmesi ve tekrar seyahat etmesi {lizerinde biiyilik oranda
etkilidir. Bu sebeple degisen c¢agin teknolojik gelismelerinin takip edilmesi ve
ziyaret¢iyi memnun etme noktasinda degisen sartlara uyum saglamak ziyaretci
memnuniyetine olan ilginin 6nemini her gecen giin daha da yiikseltmektedir (Lee ve
Beeler, 2009; Kim ve Brown, 2012; Tiitiincii ve Dogan, 2003).

Destinasyonlarin iirlin ve hizmet kalitesini yiikseltebilmesi, yliksek rekabet
ortaminda bagarili olmasi ve basarili olma yolunda 6nemli bilgiler elde edebilmesi igin
onemli ipuglarim1 biinyesinde barindiran ziyaret¢gi memnuniyeti kavrami ziyaretcilerin
kiiltiirel 6zellikleri, demografik o6zellikleri, destinasyonlarin kendine 6zgii 6zellikleri,
ziyaretcilerin Onceden yaptig1 seyahatler neticesinde kazandiklari deneyimler ve
destinasyonlarin ¢ekiciligi gibi unsurlardan etkilenebilmektedir (Mao ve Zhang, 2014;

Master ve Prideaux, 2000; Shahrivar, 2012; Yu ve Goulden, 2006).

2.2. Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranisi

Ziyaretcilerin daha Once ziyaret ettikleri destinasyonlar1 elde ettikleri deneyimler
neticesinde yeniden ziyaret etmesi daha onceki ziyaretin memnuniyet orani ile yakindan
iligkilidir. Bu memnuniyet neticesinde ziyaret¢i, kendisi yeniden gelebilecegi gibi
cevresinde olumlu etkiler yaratarak etrafinda bulunan insanlarinda o destinasyonu
ziyaret etmesine katki saglayabilmektedir (Glingor, 2010; 35).

Destinasyonun bir sonraki ziyareti i¢in ziyaretciler lizerinde birakmis oldugu etki
oldukca 6nemlidir. Destinasyonun biraktigi bu etki ziyaret¢inin sadakatine yonelik de

etkiler yaratabildigi gibi, ziyaret¢inin beklentilerinin karsilanmasina yonelik tatmin
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diizeyinin de gostergesi olarak kabul edilebilir. Ziyaret¢inin ilgili destinasyon igin
memnuniyet elde edebilmesi icin o destinasyonu en az bir defa ziyaret etmesi
gerekmektedir. Bu nedenle daha 6nce destinasyona yonelik ziyaret gergeklestirmemis
ziyaretcilerin - o  destinasyon hakkinda memnuniyet belirtmesi beklenemez.
Destinasyonun siirekliligi tekrarli bir sekilde gerceklesen ziyaretler ile yakindan
iligkilidir. Tekrar edilen destinasyon ziyaretleri ziyaretcilerin memnuniyetlerinin
yaninda sadakatlerine yonelik de memnuniyetin artmasina katki saglamaktadir. Bu konu
ile ilgili literatiirde olduk¢a yogun ¢aligsmalar yapilmaktadir.

Umur ve Eren (2016), Kapadokya bolgesini ziyaret eden ziyaretcilerin
memnuniyetinin gelecege yonelik destinasyon ziyareti tekrarlanmasini incelemislerdir.
Calismada ziyaretci memnuniyetinin tekrarlanan destinasyon ziyareti ile yakindan iliski
olduguna yonelik sonuglar elde etmistir. Bunun yaninda arastirmada Kapadokya
bolgesine yonelik izlenim ve imajin ziyaretgiler icin daha pozitif bir bi¢ime getirilmesi
ve ziyaretcilerin daha olumlu duygularla bolgeden ayrilmalarinin saglanmasi gelecege
yonelik ziyaret¢i davranigini da olumlu etkilemektedir. Yani destinasyonun imajinin
diizeltilmesi dahi destinasyon kisiligi algilamalarinda olumlu etkiler yaratmaktadir.

Basoda ve Aylan (2014), inan¢ turizmi gercevesinde ziyaretcilerin etkinliklere
tekrar dahil olma niyetlerini Mevlana Seb-i Arus Torenleri kapsaminda incelemislerdir.
Arastirma sonucunda algilanan duygular ile ziyaret¢i davraniglart arasinda pozitif bir
iliski oldugu ortaya koyulurken bu durumun ayrica ziyaretcilerin gelecege yonelik
davraniglarini da pozitif yonde etkiledigi sonucu elde edilmistir.

Eren (2015), Kapadokya bolgesine yonelik ziyaretcilerin memnuniyetinin,
gelecege yonelik davranislart {izerindeki etkilerini ziyaret¢i davraniglart iizerinden
irdelemistir. Calisma neticesinde Kapadokya destinasyonunu ziyaret eden ziyaretcilerin
destinasyon imaj ve izlenimlerinin olumlu oldugu ve bu durumun ise destinasyon
kisiliginin ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i davranigi ilizerinde

pozitif etki sagladig1 sonucuna ulagmistir.

2.3. Ziyaretci Memnuniyeti ve Onemi

Ziyaretgilerin tercih ettikleri destinasyonlarda gereksinim duyduklar istek ve
ihtiyaclarin karsilanmasi, o destinasyonun yeniden ziyaret edilebilmesi i¢in oldukca
onemli bir performans gostergesidir (Baloglu vd., 2003). Ziyaretcilerin istek ve
ihtiyaclarinin  karsilanmasi, ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde olduk¢a Onemlidir.
Ziyaretgilerin, destinasyon ziyaretinden onceki beklentileri ile baslayan ve destinasyon

ziyareti siiresince de devam eden bu beklenti gelecege yonelik ziyaret¢i davranislar
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acisindan da belirleyici bir o6zellige sahiptir. Yiiksek diizeyde saglanan ziyaretci
memnuniyeti, ziyaret¢ilerin sadakatlerine dogrudan etki yapabildigi gibi destinasyonun
rekabet avantaj1 elde edebilmesine de katki saglamaktadir (Yildirim, 2019; 155).
Destinasyonlarin  turizm  sektdriine  yonelik  katkilarn  disiintildiigiinde,
ziyaretcilerin - memnuniyetlerine  yonelik  hizmetlerin = ¢ogaltilmasinin  ziyaretci
memnuniyet diizeyi lizerinde olumlu etkiler yaratacagi caligmalar ile de kanitlanmistir.
Ziyaretgilerin destinasyon se¢imlerinde, satin alma niyetleri tizerinde oldukga etkili olan
beklentilerinin karsilanmasi konusu ziyaret edilecek olan destinasyonun imaji ile de
yakindan iligkilidir. Bu dogrultuda genel anlamda bir siireci yansitan destinasyon
imajinin, ziyaretgilerin daha Onceden belirlenen istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda

diizenlenmesi ziyaretci memnuniyeti iizerinde oldukca énemlidir (Demir vd., 2014).

2.4. Ziyaretci Memnuniyetine Yonelik Teoriler

2.4.1. Beklentinin Onaylanmasi Teorisi

Ziyaretcilerin memnuniyetleri temelinde yapilan ¢alismalarda en aygin kullanilan
teori Oliver (1980) tarafindan gelistirilen Beklentinin Onaylanmasi Teorisi’dir (Martin
vd., 2019). Teori temel anlamda hizmetleri veya liriinleri alan bireyin, bu olgular1 satin
almadan onceki beklentisi ile satin aldiktan sonraki deneyimlerini karsilastiran ve buna
gore bir agiklama yapmaktadir (Millan ve Esteban, 2004). Miisterilerin iiriin oncesi ve
sonrast deneyimi sonrasinda kiyaslanan beklentiler esit olarak gergeklesmesi
onaylamanin gergeklesmesi anlamima gelmektedir (Devebakan, 2006; 125).
Kargilastirma sonucunda beklentinin diisiin olmasi negatif olarak tanimlanirken

beklentinin olumlu olmasi ise pozitif olarak degerlendirilmektedir (Keskin, 2008).
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Sef(il 2. Beklentinin onaylanmama modeli (Anderson ve Sulvian, 1993).

Yoo ve Uysal (2005)’a gore ziyaret¢i beklentilerinin belirlenmesi agisindan
Beklentilerin Onaylanmas1 Teorisi olduk¢a énemlidir. Uriinii satin almadan &nce ve
satin aldiktan sonraki miisteri deneyimlerinin agiklanmasi arasindaki farkin tespiti
hizmeti gerceklestiren firmanin siirdiiriilebilirligi a¢isindan oldukca énemlidir. Bu tespit
aynt zamanda hizmete karsilik miisterilerin memnuniyet diizeylerini Olgen bir
yaklagimdir. Bu teori kapsaminda miisterilerde negatif onaylamanin gerceklesmesi
durumunda turistlerin memnuniyetlerinin saglanamadigin1 belirtip, bu durumun
turistlerin ayni hizmeti yeniden satin alma davranisinda bulunmayacaklar1 seklinde
aciklanmaktadir. Bu durumda hizmet satin alan turistin farkli bir alternatife yonelecegi
aciktir. Bunun yaninda miisterinin satin aldigi hizmet karsiliginda pozitif onaylama
gerceklesmesi durumunda ise turistlerin  hizmet karsilifinda memnuniyetlerinin
saglanmis olacagi ve satin alma ve tavsiye etme davranisinin ortaya c¢ikacagi

belirtilmektedir.

2.4.2. Rasyonel Secim Teorisi

Rasyonel sec¢im teorisi temel de ekonomi teorisidir. Bu teoride rasyonel sekilde
davranan bireyin toplumun c¢ikarlar1 temelinde kendi hazzini maksimum diizeye
tagiyacak iktisadi davranis1 tanimlanmaktadir. Bireylerin rasyonel secimlerini
maksimize etmelerine yonelik zevkler ve tercihler birincil onemdedir. Bu nedenle birey,

kendi kisith geliri cercevesinde kendisinin zevk ve tercihini maksimum diizeye
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cikaracak mali ya da hizmeti almay1 her zaman tercih edecektir. Boylece bireyin iktisadi
davranisi kendisini en fazla mutlu edecek, kendisine en fazla hazzi saglayacak mal ve
hizmetlerin toplaminda birlesecektir (Camerer, 1999).

Rasyonel secim teorisinde bireylerin tercihleri alternatif seceneklerin bireye
sagladig1 faydaya gore sekillenmektedir. Bu teori bireylerin amag-arag¢ iliskilerinin
hedeflerini gergeklestirebilmeleri icin neler yapmalar1 gerektigi konusunda yol gdsterici
bilgiler sunar. Bunun yaninda bireye hedeflerin neler oldugu konusunda ise bilgi
sunmaz. Boylece bireyin hedefini en rasyonel se¢mesi konusunda yol gosterici bir rol
istlenir. Teori kapsaminda bireylerin amaglar1 ve araglar1 arasinda kurdugu iliskide tiim
ihtimallerin varligi bireye aktarilir ve bireyin bu ihtimaller igerisinde kendi
rasyonelligini maksimum diizeye tasiyacak davranisi segmesi saglanir (Demir, 1998).

Rasyonel se¢im teorisine iligkin iki temel prensip benimsenmektedir. Bu
prensiplerden ilki risk altinda bireyin karar verme diisiincesi olan “Beklenen Fayda
Prensibidir. Bu prensipte birey, gelecekte faydasina yonelik olusabilecek zararlari en az
seviyeye indirgemek icin faydasini korumaya yonelik davranmiglarda (sigortalama,
egitme) bulunur. Rasyonel se¢im teorisinin bir diger prensibi ise “Ussel Indirgeme
Prensibi”dir. Bu prensipte birey gelecekte elde edecegi faydadan maksimum diizeyde
yararlanabilmek i¢in secimleri arasinda zamansal c¢ikarimlarda bulunur ve bu

¢ikarimdan en fazla haz saglayanini tercih eder (Kahneman & Tversky, 1979).

2.4.3. Bilissel Uyumsuzluk Teorisi

Biligsel uyumsuzluk teorisi, tutarlilik kuramlarinin bir pargasi olarak bireylerin
uyumlu ve ayn1 zamanda tutarli zihin yapisina ulagmalarini amaglar. Bireylerin biligsel
sistemlerindeki tutarsizliklar nedeniyle motivasyonel sonuglar ortaya c¢ikardigi
durumlar1 bu teori ile incelenir (Breker, 2009). Ozellikle 1960’11 yillarda, sosyal
psikolojinin {izerinde en fazla ¢aligma yapilan alanlarindan biri olan bu teori, bireylerin
birbirlerine karsi, tutarsiz ya da daha fazla bilis (bilgi parcalari) elde etmesi nedeniyle
meydana gelen psikolojik bir sonu¢ ortaya koyar. Bu teori genel anlamda tutarsiz
diisiincelere  sahip bireylerin, kendi duygulart ile yiizlesmeleri olarak da
tanimlanmaktadir. Bireylerdeki bu tutarsizlik durumu genel anlamda tatsizdir. Birey
kendisine farkli pencereler vadeden bilgi merkezlerini dnlemeyi veya kendi fikirlerini
rasyonel sekilde kullanmay1 amaglar (Tanford & Montgomery, 2015).

Biligsel uyumsuzluk teorisinin temelinde bireysel ve sosyal psikoloji yatmaktadir.
Bu teori, bireylerin tutarli ve uyumlu zihinsel stire¢lerine iligkin tutarlilik kuramlarinin

bir parcasi olarak degerlendirilmektedir. Bireylerin biligsel sistemlerinde var olan
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tutarsizliklarin motivasyonlan iizerindeki etkisine yonelik tanimlanan teori Aronson
(1968) tarafindan "psikolojide simdiye kadar okudugum en heyecan verici teori, 40 yil
sonra tekrar okudum ve yine psikolojide simdiye kadar okudugum en heyecan verici

teori" seklinde ifade edilmistir.

2.5. Ziyaretci Memnuniyetini Etkileyen Unsurlar

Ziyaret¢i memnuniyeti, ziyaretgilerin beklenti ve istekleri ve ayni zamanda
kaynaklarin kalitesi ile yakindan iligkili bir kavramdir. Aym1 zamanda ziyaretci
memnuniyeti, ziyaretcilerin 6zelliklerine (Yas, Cinsiyet, iilke, din, vb.,) gore farklilik
gosterebilmektedir. Ornek olarak, destinasyon bolgesinin kalabalik olmasi bazi
ziyaretgiler i¢in olumsuz bir etki yarabilecek bir olgu olurken, bazi ziyaretgiler ig¢in de
olumlu bir etki birakabilmektedir. Benzer sekilde ziyaret edilen bolgede bulunan
insanlarin davranislari da ziyaretgiler {izerinde farkli etkiler birakabilmektedir (i¢6z vd.,
2002).

Ziyaret¢i memnuniyeti, genel anlamda farkli faktorler arasinda sekillenen istek ve
beklentiler ile bir algi olusturan siireci yansitmaktadir. Bununla birlikte ziyaretgilere
sunulan hizmetin kalitesi, T{riintin kalitesi, performans, fiyat ve beklenti
degerlendirmeleri ziyaretcilerin memnuniyetlerini sekillendiren en énemli parametreler

olarak ifade edilmektedir (Sever, 2018; 26, 27).

Sekil 3. Ziyaret¢i memnuniyetini etkileyen faktorler (Asmadilli, 2015).

33



Bunun yaninda destinasyon ziyareti amaciyla ziyarete gelenlerin geldikleri
ilkelerde ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde oldukca etkilidir (Kozak ve Rimmington,
2000; 261). Calismalarda ayrica ziyaretgilerin istedikleri zaman diledikleri sekilde
aligveris yapabilmelerinin de memnuniyet {izerinde oldukc¢a etkili oldugunu
gostermistir. Parasuraman vd., (1985) ziyaret¢ilerin memnuniyetlerine iliskin 6nemli
faktorleri bes baslikta siralamistir. Bunlar:

- Gilivenlik; daha once ziyaretgiye taahhiit edilen hizmetin taahhiit edildigi sekilde
yerine getirilmesi

- Duyarlilik; ziyaretgilerin ihtiyaclarina yonelik ¢6ziim tiretme

- Giivence; ziyaretgilerin ziyaretleri sirasinda gorevlilerin kendilerine giiven
vermeleri

- Empati; Ziyaretgilerin tamamina yonelik ayr1 ayr ilgi géstermek

- Maddi degerler; ziyaretcilerin ziyaret ettikleri tesisin ekipman, personel ve dis
goriintlistidir.

Ziyaretcilerin - memnuniyetlerine iliskin bir diger parametre ise kisilik
Ozellikleridir. Herhangi bir ziyaret¢i, sunulan hizmet karsisinda memnun kalirken, ayni
hizmet baska bir ziyaret¢i tarafindan memnuniyetsizlik ortaya ¢ikarabilmektedir (Laws,
2004). Oztiirk (2004), destinasyon agcisindan ziyaret¢i memnuniyetini etkileyen
faktorleri asagidaki gibi gostermektedir (Sekil 4).

Tesisler ve Hizmet
Konaklama yeri
Havaalanv/otobiis/tren imkam
Sportif aktiviteler
Eglence
Aligveris olanaklan
Yiycecek/igeeek hizmetleri

Altyap:
sti¢ kaynaklan
Saghk hizmetleri

Cekicilikler
Manzara/dogal kaynaklar

Kiiltir Su sistemleri
Iklim Giivenlik sistemleri
Ulasilabilirlik Kanalizasyon sistemleri
Tarih . ilctisim aglan
Etnik yap: DESTINAYON BAZINDA Caddcler. otoyollar

TURIST MEMNUNIYETINI
ETKiLEYEN UNSURLAR

Maliyet
Paramn degeri
Konaklama yeni ve fiyat
Yiyceek icecck fiyatt
Ulagim hizmetleri fiyat
Ahgveris fiyatlan

Konukseverlik
Yecrel halkin tutum ve

davramiglan

Tesislerde calisanlarin tutum ve

yelenegi

Sekil 4. Destinasyon odaginda ziyaretci memnuniyetini etkileyen faktdrler (Oztiirk,
2004).
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Destinasyonlarda ziyaretcilerin memnuniyetlerine etki eden Onemli nedenler
arasinda tesis ve hizmet, cekicilik, altyapi, konukseverlik ve maliyet gibi parametreler
Oon plana ¢ikmaktadir. Bu durum ziyaret¢inin genel durumunu yansitmakla birlikte
gecerliligi ziyaretginin O6zeliklerine gore degisiklik gosterebilmektedir. Ziyaretgilerin
algilamalarindaki temel farklilik {ilkeden iilkeye gore degiskenlik gosterebildigi gibi
ziyaretcilerin kisisel Ozellikleri ve demografik (yas, cinsiyet, medeni durum, din,

ozellikleri nedeniyle de farklilik gdstermektedir (Oztiirk, 2004).

2.6. Ziyaretci Memnuniyeti ile Tlgili Calismalar

flban vd., (2008) calismalarinda termal turizm amaciyla turistik faaliyette bulunan
turistlerim Gonen kentinde algiladiklar1 destinasyon imajinin hangi faktorleri 6n plana
cikardigini arastirmislardir. Calisma kapsaminda nicel veri analizi uygulanmis ve 390
turiste anket calismasi uygulanmistir. Calismanin sonucunda Gonen’e gelen turistlerin
oncelikli faktorler olarak tasimacilik, bolgenin atmosferi, sosyal cevre ve fiyat
konularimi algiladiklar1 elde edilmistir. Bunun yaninda caligmada, turistlerin ziyaret
sikliklar ile algiladiklar1 destinasyon imaj1 arasinda anlamli farklilar bulunmustur.

Sop (2013), ¢aligmasinda Bodrum’da tatil yapan Ingiliz turistlerin destinasyon
sadakati, destinasyon kisiligi ve benlik uyumu arasindaki iliskiyi incelemistir.
Calismada nicel arastirma yontemi ile toplamda 403 kisi ile anket ¢caligmasi yapilmaistir.
Calisma sonucunda Bodrum destinasyonunun kisilik boyutu “dinamizm, entelektiiellik,
vetkinlik ve samimiyet” oldugu sonucu elde edilmistir. Calismada ayrica, entelektiiellik
ve samimiyet kisilik boyutlarinin Bodrum’u 2 y1l boyunca yeniden ziyaret etme niyetine
katki sagladigmma ulasilmistir. Ayrica, destinasyon kisiliginin entelektiiellik alt
boyutunun benlik uyumunun 4 boyutu iizerinde etkisi oldugu, Ingiliz ziyaretgilerin
destinasyon bagliliklar1 ve benlik uyumu algilamalarina iliskin tutumlar1 arasinda
olumlu iliski oldugu ve gercek benlik uyumu boyutunun bu iligskide etki diizeyi en
bliylik olan boyut oldugu tespit edilmistir. Destinasyon kisiligi ile ziyaret¢ilerin
destinasyonu tekrar ziyaret ve ¢cevresine tavsiye etme niyetleri arasindaki iligkilerde ise
benlik uyumunun araci role sahip oldugu sonuglari elde edilmistir.

Tiirkeri (2014) ¢alismasinda, destinasyon kisiligi ile destinasyon bagi ve aidiyeti
ile destinasyon pazarlamasi arasindaki iligkiyi Palandoken Kayak Turizmi ig¢in
arastirmiglardir. Calisma kapsaminda 388 yerli-yabanci turist ile anket calismasi
yapilmistir. Calisma sonucunda Palanddken kayak merkezinde destinasyon imajinin,

destinasyon kisiligi iizerinde ve destinasyon aidiyeti lizerinde anlamli etkisi oldugu
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sonucu elde edilmistir. Bunun yaninda calismada Palandoken Kayak Merkezi’nde
destinasyon kisiligini 6n plana c¢ikaran Ozellikler ise entelektiiellik, samimiyet,
yetkinlik-modern ve canlilik olarak tespit edilmistir.

Umur (2015), arastirmasinda Kapadokya Bolgesi’ne ziyaret amacli gelen
turistlerin destinasyona yonelik imaj ve kisilik algilamalarinin turistlerin memnuniyeti
ve gelecek beklentileri iizerindeki etkilerini arastirmistir. Calisma kapsaminda
Kapadokya destinasyonunu ziyaret etmis 387 turiste anket calismasi uygulanmistir.
Arastirma bulgular1 Kapadokya destinasyonunu ziyaret eden ziyaretgilerin, destinasyon
kisilikleri ile algilamalarinin yiiksek ve ayni zamanda olumlu oldugu anlagilmistir.
Bunun yaninda calismada, destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi izlenimlerinin
ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde etkili oldugu sonucu elde edilmistir.

Celik ve Cizel (2017), ¢calismalarinda Sanliurfa ve Gaziantep illerini ziyaret eden
yerli ziyaretgilerin destinasyon kalite izlenimlerinde seyahat motivasyonu, kisilik
ozellikleri ve demografik o6zelliklerin irdelenme giiciinii incelemislerdir. Calismada
nicel arastirma yontemi uygulanmistir. Bu kapsamda 400 kisi ile anket c¢alismasi
yapilmigtir. Calismanin sonucunda yerli turistlerin algiladiklar1 destinasyon kalitesinde
destinasyonda geceleme sayisinin yam sira egitim diizeyi ve kisiligin etkili oldugu
sonucu elde edilmistir.

Cicek ve Pala (2017), calismalarinda yogum markalagsma temelinde, markalasma
uygulamalarinin Tarsus kentine uygulamalarini incelemislerdir. Calisma 12 katilimei
ile derinlemesine miilakat seklinde gerceklesmistir. Bunun yaninda Tarsus kentine
iliskin SWOT analizinin de yapildig1 ¢alismada, kentin giiclii ve ayn1 zamanda zayif
yonleri tespit edilmistir. Calisma sonucunda Tarsus kentine ait destinasyon
faaliyetlerinin gerceklestirilmedigi tespit edilmistir. Kentin 6zellikle tarihsel ve dini
anlamda destinasyon olabilecegi potansiyeli barindirmasina ragmen, kapsamli bir
destinasyon kisiligi kampanyasinin yiiriitiilmedigi sonucu elde edilmistir.

Tiirkmen ve Koroglu (2017), Tiirkiye ve Yunanistan’in destinasyon kisiliklerini
Tiirk turistler acisindan karsilikli olarak incelemislerdir. Arastirmada nicel veri analizi
kullanilarak toplamda 708 anket yapilmistir. Calisma sonucunda Tiirkiye’nin
destinasyon kisiligi algilarmin sertlik, yetkinlik, se¢kinlik ve samimiyet ve olarak
belirlenirken; Yunanistan’in destinasyon kisiligi ise, sertlik, seckinlik, samimiyet ve
heyecan olarak belirlenmistir. Bunun yaninda caligmada, iki iilke acisindan da
destinasyon kisiligi boyutu farkli olarak tespit edilmistir.

Ulkii (2017) calismasinda, Konya ilinde benlik imaji ve destinasyon kisiligi

arasindaki iligkileri anlamak, benlik imaji1, destinasyon kisiligi ve benlik uyumunun
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ziyaretcilerin davranigsal niyetlerine olan etkilerini arastirmistir. Calisma kapsaminda
nicel arastirma yontemi ile 385 kisi ile anket calismasi yapilmistir. Calisma neticesinde
Konya ilinin kisilik 6zellikleri yetkinlik, samimiyet ve heyecan boyutlar1 olarak
aciklanmistir. Katilimeilarin benlik imaj1 tiirlinden heyecan, elit ve miitevazilik,
girisimci, samimiyet ve yetkinlik boyutlarinin oldugu anlagilmistir. Tiim benlik imaj1
cesitleri arasinda, davranigsal niyetler iizerinde olumlu yonde en yiiksek etkiye sahip
olan kisilik boyutunun “samimiyet” boyutu oldugu anlasilmistir. Ayrica, yeniden ziyaret
etme niyeti iizerinde en fazla etkide bulunan faktoriin benlik uyumu ideal-sosyal benlik
uyumu oldugu tespit edilmistir.

Ulkii vd., (2017) calismalarinda Sanlurfa ilinin destinasyon kisiliginin
belirlenmesi ve belirlenen kisiligin yerli ziyaret¢ilerin davranigsal niyetleri tizerindeki
etkileri aragtirmiglardir. Arastirma temelinde yerli ziyaret¢ilerin davranigsal niyetleri
“destinasyon hakkinda olumlu izlenim edinme, destinasyonu baskalarina tavsiye etme
niyeti ve destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti” olarak degerlendirilmistir. Calismada
nicel arastirma yontemi ile 208 yerli turiste anket uygulamasi gergeklestirilmistir.
Calisma sonucunda “samimiyet” boyutu tiim kisilik boyutlar1 igerisinde davranigsal
niyetler lizerinde en yiiksek etkiyi barindiran boyut olarak incelenmistir. Bunun yaninda
“samimiyet” boyutu pozitif izlenim edinme ve tavsiye etme davranisi lizerinde en
onemli faktor olarak; “heyecan ve entelektiiellik” ise tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde
en yiiksek etkiyi bulundurdugu sonucuna ulasilmistir.

Davras ve Uslu (2019), ¢alismalarinda Fethiye kentinde bulunan Ingiliz turistlerin
Fethiye’yi tercih etme nedenlerini ortaya cikararak, turistlerin genel memnuniyet
diizeylerinin etkilerini tespit etmislerdir. Bunun yaninda c¢alismada, demografik
Ozellikler ile destinasyon sec¢imleri arasindaki farkliliklarin ortaya c¢ikarilmasi da
amaglanmistir. Bu ¢alisma kapsaminda Fethiye’de bulunan 277 Ingiliz Turist ile anket
caligmast yiiriitiilmistiir. Calismanin sonucunda turistlerin destinasyon sec¢imlerinde
aktivite ve ulasim olanaklarmin yani sira, bilgi, macera, sosyo-kiiltiirel etkinlikler,
eglence, seyahat gosterisi, dogal cekicilik ve dinlenme olanaklarinin etkili oldugu tespit
edilmistir. Bu faktorlerden ise 6zellikle ulasim ve aktivite olanaklarinin yani sira dogal
cekicilik faktorlerinin en 6nemli belirleyici oldugu tespit edilmistir.

Kirtil (2019), calismasinda unutulmaz turizm deneyimi, destinasyon marka
kisiligi, tatmin ve davranissal niyet ve destinasyon aidiyeti arasindaki iliskiyi Antalya
ilinde irdelemistir. Calisma kapsaminda nicel veri analizi kullanilarak 452 katilimci ile

anket caligmas1 gergeklestirilmistir. Calismanin sonucundan unutulmaz turizm
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deneyimi, destinasyon marka kisiligi, tatmin ve davranigsal niyet ve destinasyon aidiyeti
arasinda olumlu iligki goriilmiistiir.

Osen ve Bahar (2019), calismalarinda, Afyonkarahisar sehrinde termal turizm
temelinde ziyaret¢i memnuniyeti, destinasyon imaj1 ve destinasyon baglilig1 arasindaki
iliskileri belirlemislerdir. Calismada ayrica turistlerin memnuniyet ve sadakati de
incelenmistir. Calismada nicel arastirma yontemi uygulanmistir. Bu kapsamda, anket
caligmas1 yapilmis ve Afyonkarahisar’da termal bir tesiste bulunan 391 turistle
gorlsiilmiistiir. Arastirma bulgularinda ziyaret¢i memnuniyeti, destinasyon imaji ve
destinasyon sadakati arasinda anlamli pozitif bir iligki oldugu ve destinasyon imajinin
turistlerin  memnuniyetleri tiizerinde turistlerin memnuniyetlerinin de destinasyon
sadakatleri iizerinde etkili oldugu sonuglart elde edilmistir. Bunun yaninda ¢alismada
turistlerin Afyonkarahisar’da bulunma ya da termal tesiste bulunma durumlarinin
destinasyon imaji1, destinasyon sadakati ve turist memnuniyetleri sadakatinin farklilik
gosterdigi sonucuna da ulasilmistir.

Sahin ve Soylu (2020), ¢alismalarinda Sirince’nin bir destinasyon kisiligi olarak
tercih edilmesinde, algilanan destinasyon kisiligi ve davramigsal niyetler etkisi
arastirmiglardir. Bunun yaninda calismada destinasyon 6zelliklerinin, destinasyon
kisiligi iizerindeki etkisine dair inceleme de bulunmaktadir. Arastirma amaciyla Sirince
destinasyonuna seyahat etmis 388 yerli turist ile yliz ylize anket ¢alismasi yapilmaistir.
Calisma neticesinde ziyaretcilerin algiladiklar1 destinasyon kisilikleri ile davranissal
niyetleri arasinda anlamli bir etki yarattigi sonucuna ulasilmistir. Bunun yaninda
calismada destinasyonun 0&zelliklerinin destinasyon kisiligi {izerinde etkili oldugu
sonucu da elde edilmistir.

Inanir (2020), calismasinda Goller Yoéresinde bulunan Burdur ve Isparta
sehirlerinin turistik destinasyon yonetiminde birbirleri ile olan iliskilerin boyutunu,
etkili yonetisim baglaminda incelemistir. Arastirma kapsaminda nitel arastirma
yontemlerinde kullanilan yar1 yapilandirilmis goriisme, katilimer gozlem be aym
zamanda yorelere iliskin gorsel ve yazili kaynaklarin taramasi seklinde gerceklesmistir.
Aragtirma sonucunda sehirlerin oldukga fala turizm avantajlarinin olmalarina ragmen bu
avantajlardan yeteri kadar yararlanilmadigi sonucu elde edilmistir. Bunun yaninda
calismada sehirlerde tanitim pazarlamasinin yaninda sehirlerin imajlarinin ve turizm
yatirim planlarinin birbirileri ile paylasmadigi ve bu nedenle turizm anlaminda bu
sehirlerin yeterlince gelisemedigi sonucu elde edilmistir.

Hiiseynli (2020), caligmasinda sosyal medya paylasimlarinin destinasyonlarin

imajlar1 ve satin alinma niyetleri ilizerindeki etkisine yonelik arastirma yapmuistir.
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Bakii’de gerceklestirilen calismada sosyal medyanin destinasyon imajina ve
destinasyonun satin alinmasi niyetine etkisi incelenmistir. Calisma kapsaminda nicel
arastirma yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda 397 katilimciya anket c¢alismasi
yapilmigtir. Calisma sonucunda destinasyonun sosyal medya paylagimlarinin insanlarin
satina alma davraniglan iizerinde etkili oldugu sonucu elde edilmistir. Bunun yaninda
calismada sosyal medya kullanighligi ve giivenilirligi ile destinasyon imaji arasinda
iligki oldugu sonucu da elde edilmistir. Calisma kapsaminda isletmelerde Oneriler
sunulmustur.

Ekici vd., (2020) calismalarinda Mersin ilinde yasayan farkli yas, meslek, egitim
gruplarina ait insanlarin destinasyon secimlerine etki eden nedenleri incelemislerdir.
Calisma kapsaminda nicel aragtirma yontemi temelinde 422 kisi ile anket ¢alismasi
yapilmigtir. Calisma sonucunda, katilimcilarin 6nemli bir ¢ogunlugunun saghk
imkanlari, hizmet kaliteleri, ulasim kolayliklar1 ve fiyat faktorlerini destinasyon
secimlerinde 6n planda tuttuklar1 sonucuna ulagilmistir. Bunun yaninda evli ve ¢ocuklu
tiiketicilerin destinasyon se¢imlerinde destinasyonlarin ¢ocuk imkanlar1 ile gilivenlik
faktorlerini 6n planda tuttuklari sonucu da elde edilmistir.

Duman (2020), calismasinda Antalya ilinin Alanya ve Kemer turizm
destinasyonlarinin rekabet unsurlarini karsilikli olarak incelemistir. Calismada nicel
aragtirma yontemi kullanilarak Alanya’da 203 ve Kemer’de ise 210 olmak {izere
toplamda 413 anket yapilmistir. Calisma kapsaminda anket ¢alismasina yabanci turistler
dahil edilmistir. Calisma sonucunda fiziksel ve altyapr giicii agisindan Kemer
destinasyonunun turistik olanak ve hizmet kalitesi bakimindan Alanya destinasyonuna
gore rekabet anlaminda daha iyi oldugu sonucu elde edilmistir. Dogal ve ¢ekicilik
acisinda ise her iki bolge arasinda farkliligin az oldugu goriilmiistiir. Her iki destinasyon
icinde konukseverlik agisindan Alanya rekabet¢i goriinlirken, dogal c¢ekim unsuru
bakiminda Kemer daha rekabetci bulunmustur.

Ulkii ve Biskin (2020) calismalarinda Konya’ya yonelik destinasyon kisiligini
Olcmek, benlik ve destinasyon kisiligi iliskisinin ziyaret¢ilerin davranigsal niyetlerine
olan etkilerini tespit etmeyi amaclamislardir. Calisma kapsaminda nicel arastirma
yontemleri kullanilarak Konya ilini ziyaret eden yerli ve yabanci 385 ziyaretgi lizerinde
anket uygulamasi yapilmistir. Caligma sonucunda Konya ilinin kisilik yapisi, yetkinlik,
samimiyet ve heyecan olarak ifade edilmektedir. Konya’nin destinasyon kisiligi
temelinde “Yetkinlik” parametresinin ise en fala etkiye sahip oldugu anlasilmistir.
Turistlerin yeniden ziyaret etme egilimi iizerinde ideal-sosyal benlik uyumunun etkili

oldugu belirlenirken, tavsiye etme niyeti lizerinde ise benlik uyumu tiirii olan ideal
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benlik uyumu 6n plana ¢ikmigtir. Calisma sonucunda Konya ilinin, kendine 6zgii bir
destinasyon kisiliginin oldugu ve bu 6zelligin muhafaza edilmesi gerektigi sonucuna
ulastlmistir.

Aktas (2021), ¢alismasinda Hatay ilinin destinasyon yemek imaji, destinasyon
kisiligi, davranigsal niyetler ve memnuniyet arasindaki iliskisini incelemistir. Arastirma
kapsaminda nicel veri analizi ile 390 katilimciya anket ¢alismasi uygulanmistir. Calisma
sonucunda Hatay ilinin destinasyon yemek imajinin, destinasyon kisiligi ve turist
memnuniyeti iizerinde olumlu etki yarattigina ulasilmistir. Calismada ayrica
destinasyon yemek imajinin davranigsal niyetlere anlamli ve olumlu etki gostermedigi,
destinasyon kisiliginin davranigsal niyetlere olumlu etkilere sebep oldugu,
memnuniyetin ise davranigsal niyetler {izerinde olumlu etkilerde bulundugu
gorilmiistir.

Literatiirde ziyaret¢i memnuniyetine iliskin ¢alismalar farkli destinasyonlar ve
farkl olgeklerle dl¢lilmiistiir. Ziyaret¢i memnuniyetlerine iliskin ¢alismalarin biiyiik bir
orani ziyaretgilerin belirlenen destinasyonlardaki memnuniyetlerine odaklanmig ve bu
memnuniyetleri etkileyen parametrelerin neler olduguna dair aciklamalar da
bulunmustur. Bunun yaninda  c¢alismalarin  biliyiilk  c¢ogunlugu  ziyaretci

memnuniyetlerinin  demografik  farkliliklara  gore  sekillendigi  yOniindedir.
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3. ZIYARETCI MEMNUNIYETI VE DAVRANISSAL NIYET
ARASINDAKI ILISKIDE DESTINASYON KiSILiGININ ARACILIK ETKIiSi:
ANKARA ORNEGI

Calismanin bu kisminda arastirmanin amaci, 6nemi, literatiire katkisi, ¢alismanin
modeli ve hipotezleri, arastirmanin evreni ve Orneklemi, soru formunun hazirlanisi,
kullanilan o6lgekler, veri toplama siireci ve verilerin analizine yonelik 6nemli bilgiler

verilmigtir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci, Ankara ilini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyona
yonelik kisilik algilarinin belirlenmesi ve bu algilarin memnuniyet sonucu olusan
davranigsal niyete aracilik etkisini arastirmaktir. Bdylelikle bolgedeki turizm
potansiyelinin hem memnuniyet hem de destinasyon kisiligi kapsaminda incelenmesi ve
ziyaretcilerin Ankara ili i¢in hissettigi kisilik 6zelliklerinin, gelecege yonelik tekrar
ziyaret ve tavsiye etme iizerinde ne diizeyde etkide bulundugu irdelenerek yeni fikirler
ve ¢Oziim Onerileri sunulmasi1 hedeflenmistir. Yapilan bu c¢alisma neticesinde Ankara
ilini ziyaret etmis misafirlerin demografik bilgilerine ulasilmis, destinasyon kisiligi
algilar1 belirlenmeye ¢alisilmis, memnuniyet diizeyleri ve ayni destinasyonu tekrar
ziyaret ve cevresine ne diizeyde tavsiye edip etmedigini agiklayan sorulara cevap
aranmigtir. Elde edilen veriler neticesinde ziyaretcilerin destinasyon kisiligi
algilamalarinin, ziyaretci memnuniyeti ve davranigsal niyet arasindaki iliskide nasil bir
rol aldig1r incelenmeye calisilmistir. Alanyazinda Ankara ili kapsaminda yapilan
destinasyon kisiligi arastirmalarinin yok denecek kadar az olusu ve destinasyon
kisiliginin aracilik etkisi aragtirmalarinin ise hi¢ olmayist bu ¢alismayr Onemli
kilmaktadir. Bu konuda oncili arastirma olma niteligi tasiyan calismamiz literatiire
saglayacag katki ile bolge turizminde yetkin olan isletme ve sahislar i¢in rehber

olabilecek potansiyele sahiptir.



3.2. Arastirmanin Yontemi

3.2.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmanin hazirlanmasinda arastirma konusu teskil eden destinasyon
kisiligi, ziyaretci memnuniyeti, davranigsal niyet ve Ankara iline yonelik turizm ile
alakali yapilms ilgili caligmalara yonelik literatiir taramas1 yapilmis ve bir¢ok c¢alisma
incelenmistir. Bu arastirmalar ve incelemeler neticesinde degiskenler arasindaki iligkiler
kurulmaya c¢alisilmis ve hipotezlerin kuramsal temeli olusturulmak istenmistir. Miisait
bir ortamda uygun verilerin bir araya getirilmesi ve ¢dziimlenmesi amaciyla olusturulan
arastirma modeli ve hipotezler alandaki bilgilere uyum saglamali, mantik cercevesi
icinden c¢ikmamali, anlasilir ve net olmasi i¢in dogru terimlerle gosterilmeli ve
sinanabilir olmahidir (Altunisik vd., 2012; Karasar, 2005). Bu dogrultuda belirtilen
gerekliliklere uyularak model ve hipotezler olusturulmaya caligilmistir.

Yapilan ¢alismanin biitlin siireclerini gz Oniine seren ve c¢alismanin en 6nemli
boliimlerinden birisi olan arastirma modeli, ¢alismanin tiim degiskenleri ve bu
degiskenler arasinda ki iligkiler sonucunda meydana gelen caligmanin asil hedefini
gosteren temel fikri ve isleyisi gosteren temel tablodur (Coskun vd., 2015).
Aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda olusturulan arastirma modeli, iizerinde inceleme
yapilan durumun degiskenlerini ve bu degiskenlerin kendi aralarinda ki iligkileri
hakkinda tanimlayici bilgiler barindirdigi ve bu bilgiler 15181inda gelecege yonelik
tahminler yapilabildigi i¢in tanimlayici arastirma modeli niteligindedir (Karasar, 2012).
Bu calismada, Ankara iline ziyarette bulunan yerli turistlerin destinasyon kisiligi,
ziyaret¢i memnuniyeti ve davranissal niyet algilar1 belirlenmis ve ziyaret¢i memnuniyeti
ile davranigsal niyet arasindaki iliskide destinasyon kisiliginin aracilik etkisini tespit

etmek amaciyla agsagidaki model ve hipotezler gelistirilmistir.

DESTINASYON
KISILIGi

ZIYARETCI DAVRANISSAL
MEMNUNIYETI NIYET

Sekil 5. Arastirmanin modeli
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3.2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Ziyaret¢i memnuniyetinin davranigsal niyet iizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi vardir.

Hy: Ziyaret¢i memnuniyetinin destinasyon kisiligi tizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi vardir.

Hs: Destinasyon kisiliginin davranigsal niyet {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
vardir.

Ha: Ziyaretci memnuniyeti ile davranigsal niyet arasindaki iliskide destinasyon

kisiligi araci etkiye sahiptir.

3.2.3. Evren ve Orneklem

Yapilan ¢alismamizin amaci dogrultusunda evreni Ankara ilini ziyaret eden yerli
turistler olusturmaktadir. Arastirma destinasyonunun Ankara se¢ilmesinin en biiylik
nedeni sehrin bilinenin aksine bir¢ok tarihi yapiya sahip olmasi, 6nemli turistik
merkezleri biinyesinde barindirmasidir. Binlerce yillik tarihi ge¢mise sahip, birgcok
kiiltiir ve medeniyete ev sahipligi yapmis Ankara ilinin ulusal ve uluslararasi alanda
daha etkin tanitilmasi ve sakli kalan bir¢ok giizelliginin tekrar giin yiiziine ¢ikarilip
rekabetin yogun oldugu turizm sektoriinde daha etkin rol almasi bir baska nedendir.
Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii (2022) verilerine gore 2021 itibarryla Ankara
ilini ziyaret eden yerli turist sayis1 5 milyona yakindir. Ankara ilini ziyaret eden yerli
turistlerin tiimiine ulasmanin imkansiz oldugu evren kiimesi yerine, veri toplama
asamasinda belirtilen destinasyonlar1 ziyaret eden daha az sayilarla kisitlanmig
ziyaret¢ilerden ulagilabilenleri aragtirmanin Orneklem ¢ergevesini olusturmaktadir.
Aragtirmanin Orneklemi, arastirmaci tarafindan soru formunun yoneltildigi ve
cevaplamay1 kabul eden yerli ziyaretcileri kapsadigi i¢in tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda oOrnekleme teknigidir. Bu orneklem vasitasiyla elde edilen
veriler ile tlim evren i¢in genelleme yapilabilmesi ve tanimlanmasi miimkiindiir (Ural ve
Kilig, 2006).

Orneklem tekniginin belirlenmesi ve kimlerden olusacagina karar verilmesinden
sonra drneklem biiylikliigiiniin hesaplanmasi i¢in literatiirde bulunan bir¢cok hesaplama
tiriinden faydalanilabilir. Bunlardan biri, soru formunda yer alan ifadeler ilizerinden
hareketle, 6rneklem biiylikliiglinii soru formunda bulunan ifade sayisinin en az 10 kati
kadar olarak hesaplanmasidir (Diekhoff, 1992). Bu yontem yardimiyla 33 likert tipi

ifadeye sahip soru formumuz i¢in 330 birimlik bir 6rneklem sayis1 yeterlidir.
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3.2.4. Veri Toplama Araci

Arastirma amaci kapsaminda elde edilen verilerin analiz edilmesiyle gelecege
yonelik oneri ve ¢ikarimlarda bulunabilmek i¢in nicel aragtirma yontemi kullanilmistir.
Calismanin uygulamasi 2022 yili Mayis, Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda
Ankara ilinde en ¢ok ziyaret edilen turistik mekanlarindan olan Anitkabir, Hamamoni
sokagi, Eymir Golii, Mogan Golii, Ulucanlar Cezaevi, Anadolu Medeniyetler Miizesi,
Kurtulus Savas1 Miizesi’nde yerli turistler lizerinde gergeklestirilmistir. Bu arastirmada,
Ankara ilini ziyaret eden yerli turistlerin ziyaret¢i memnuniyeti, davranissal niyet ve
destinasyon kisiligi algilan tespit edilmek istenmis ve memnuiyet ile davranigsal niyet
iliskisinde destinasyon kisiliginin aracilik roliinii 6lgmek amaciyla verilerin elde
edilebilmesi i¢in anket teknigine bagvurulmustur.

Calisma kapsaminda, ziyaret¢i memnuniyeti ile davranigsal niyet arasindaki
iliskide destinasyon kisiliginin aracilik etkisini 6lgmek amaciyla, gelistirilen
hipotezlerin test edilebilmesi ic¢in bir anket formu hazirlanmistir. Arastirmanin amaci
dogrultusunda veri toplama araci olarak kullanilan anket formu, ilk olarak katilimeilarin
cinsiyet, meslek, yas, egitim diizeyi, ortalama aylik gelirleri ve medeni durumlarinin
soruldugu demografik bilgilerden olusmaktadir. Devaminda katilimcilarin destinasyon
kisiligi algilarin1 6lgen 27 ifade, ziyaretgi memnuniyetini dlgen ii¢ ifade ve davranigsal
niyetlerini Olgen {i¢ ifade olmak {lizere toplamda 33 adet besli likert tipi soru
bulunmaktadir. Anket formunda bulunan ilk alt1 soru katilimcilar1 demografik bilgilerini
belirlemek maksadiyla olusturulmustur. Ardindan ziyaretgilerin Ankara iline yonelik
destinasyon kisiligi algilarinin belirlenmesi amaciyla soru formuna eklenen Destinasyon
Kisiligi Olgegi, ilk olarak Aaker (1997) tarafindan Marka Kisiligi Olgegi olarak
gelistirilmis, Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan turizm destinasyonlarina
uyarlanmistir. Bir¢cok arastirmada kullanilip giivenirligi ve gecerliligi kanitlanmis olan
Destinasyon Kisiligi Olgegi, besli likert tipi sorudan olusan 27 ifadeye sahiptir.
Ziyaret¢ilerin memnuniyetlerini 6lgmek amaciyla soru formuna eklenen besli likert tipi
sorudan olusan ii¢ ifadeli Ziyaretci Memnuniyeti Olgegi Hutchinson, Lai ve Wang
(2009) tarafindan gelistirilip, Tirktarhan (2019) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanmustir.
Turistlerin davranigsal niyetlerini 6lgmek amaciyla soru formuna eklenen besli likert
tipi sorudan olusan ii¢ ifadeli Davranissal Niyetler Olgegi, Chen ve Tsai (2007)
tarafindan gelistirilmis, Tiirktarhan (2019) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanmstir.
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3.2.5. Arastirmanin Simirhliklar: ve Varsayimlari

Bu aragtirma zaman, maliyet, cografik, demografik ve kontrol bakimindan
birtakim sinirhiliklara ve varsayimlara sahiptir. Aragtirmanin anket uygulamasi 2022
yilinin sadece Mayis, Haziran, Temmuz, Agustos ve Eyliil aylarinda gergeklestirildigi
icin zaman ag¢isindan kismi smirhiliga sahiptir. Arastirmayr uygulamak i¢in segilen
orneklem grubunun evreni temsil etmede yeterli olacag1 varsayillmaktadir. Ankara ilini
ziyaret eden yerli turistlerin kendilerine yoneltilen soru formunu dogru anlayarak
samimi bir sekilde cevap verdikleri varsayilmaktadir. Ayrica soru formunu yalnizca 18

yas lizeri yerli turistlerin doldurmasi istenilmistir.

3.2.6. Arastirma Verilerinin Analizi

Bu béliimde Ankara ilini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyona yonelik kisilik
algilariin belirlenmesi ve bu algilarin memnuniyet sonucu olusan davranigsal niyete
aracilik etkisini arastirmak amaci ile istatistiksel sonuclar elde edilmistir.

Gergeklestirilen arastirma sonucunda elde edilen veriler bilgisayar yardimiyla
analiz edilmigtir. Arastirmanin analizinde merkezi egilim oOlciilerinden olan yiizde
dagilimlari, frekanslar ve aritmetik ortalama ile istatistiksel analiz tiirlerinden olan
giivenirlilik analizleri, korelasyon analizleri, T-Testi, ANOVA testi, regresyon ve faktor
analizleri gibi analiz tiirlerinden yararlanilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen
verilerin analizi ve ¢oziimlenebilmesi i¢in SPSS 23.0 (Statistical Package For Social

Sciences) istatistik programi kullanilmistir.

3.3. Arastirmanin Bulgulan

Calismanin bu boliimiinde, “Ziyaretci Memnuniyeti ve Davranigsal Niyetler
Arasindaki Iliskide Destinasyon Kisiliginin Aracilik Etkisi: Ankara Ornegi” isimli
calisma kapsaminda Ankara Ilini ziyaret eden yerli turistler iizerinde uygulanan anket

sorularindan elde edilen verilerin analiz ve sonuglarina yer verilmektedir.

3.3.1. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Arag¢larimin Giivenirlik
Analizleri

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin arastirmayi ne derecede iyi temsil ettiginin ve
sonuglarin ne derece giivenilir olacaginin arastirilmasi1 amaci ile giivenilirlik calismasi

uygulanacaktir. Ilgili sonuglar Tablo 2, Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo 5’te gdsterilmistir.
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Tablo 2. Guvenilirlik Analizi Sonucu

Ol¢ek Cronbach’s Alpha Madde Sayis1
Destinasyon Kisiligi 970 27
Ziyaretci Memnuniyeti 961 3
Davramssal Niyet 954 3

Tablo 2’de goriildiigii lizere arastirmada kullanilan 6lgeklerin Cronbach’s Alpha
giivenirlik katsayis1 Destinasyon kisiligi 6l¢egi i¢in 0.970, Davranissal niyet 6l¢egi igin
0.954 ve Ziyaretgi Memnuniyeti 6l¢egi icin 0.961 olarak bulunmustur. Bu degerlere
gore Olgeklerin gilivenirliginin yiiksek derecede (%97, %95 ve %96) oldugu
anlasilmaktadir. Diger bir ifade ile arastirmada kullanilan 6lgeklerin arastirmayi temsil

etme giicliniin ¢ok yiiksek derecede giivenilir oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 3. Destinasyon kisiligi 6l¢cegi giivenilirlik analizi bulgulari

Destinasyon Kisiligi ~ Madde-Biitiin Coklu Korelasyon  Madde
Olcegi Ifadeleri Korelasyonu Katsayisi Silindiginde
Alfa Degeri

1. Akl Basinda 691 644 970
2. Aile Odakh 671 606 970
3. Samimi 725 701 969
4. Erdemli 786 731 969
5. Ozgiin 744 651 969
6. Neseli 705 655 969
7. Arkadasca 781 761 .969
8. Cesur 811 724 969
9. Heyecanh 754 aY .969
10. Canh 730 689 969
11. Yaratici 734 .675 .969
12. Giincel 718 592 969
13. Bagimsiz 726 606 969
14. Giivenilir 731 645 969
15. Emniyetli 628 584 970
16. Zeki 818 752 969
17. Basarih .848 .823 968
18. Kendinden 866 825 968
Emin

19. Ust Stmf 705 584 969
20. Cekici 740 744 969
21. Iyi Gériiniimlii 776 710 969
22. Biiyiileyici 669 712 970
23. Miicadeleci 832 757 969
24. Erkeksi 666 632 970
25. Batili 665 541 970
26. Sert 570 613 970
27. Hasin .600 622 970
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Tablo 4. Ziyaret¢i memnuniyeti 6l¢egi giivenilirlik analizi bulgulari
Coklu Madde

Ziyaretei Memnuniyeti Madde-Biitin -y Lo von  Silindiginde
Olgegi Ifadeleri Korelasyonu Katsayisi Alfa Degseri
1. Ankara'y: ziyaret etme
kararimdan dolay1 891 794 942
mutluyum.
2. Ankara'y1 ziyaret etmeye
karar verdigimde dogru 905 822 931

tercihi yaptim.

3. Genel olarak Ankara'y:

ziyaret etme kararimdan 915 .837 924
memnunum.

Tablo 5. Destinasyon kisiligi 6l¢egi giivenilirlik analizi bulgular

Davramssal Niyet Olcegi Mz.l.d.(.i ¢ Coklu . Maflf!e
ifadeleri Biitiin Korelasyon Silindiginde
Korelasyonu Katsayisi Alfa Degeri

1: Gelecekte A.nkalja y1 tekrar 913 835 946

ziyaret etmek isterim.

2. Apkara y cevremdekilere 912 833 947

tavsiye ederim.

3. Cevremdekileri Ankara'y:

ziyaret etmeleri icin 927 .859 935

cesaretlendiririm.

Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo 5’te 6lgekler lizerinde yapilan gilivenirlik analizleri
sonucunda elde edilen madde-biitiin korelasyonu (Corrected Item-Total Correlation),
madde silindiginde elde edilen alfa degerleri (Cronbach’s Alpha if Item Deleted) ve
¢oklu korelasyon katsayis1 (Squared Multiple Correlation) verileri gosterilmistir. ilgili
ifadenin Olgegin tamamiyla olan iligkisini gosteren madde-biitiin korelasyonun
0.250°den biiyiik olmasi beklenir. Bu deger altindaki maddelerin dlgekten ¢ikarilmasi
uygun goriilmektedir. Olgek maddelerinin tamaminin madde-biitiin korelasyon degerleri
0.250 degerinin tizerinde oldugu icin hi¢bir madde ol¢ekten ¢ikarilmamistir. Madde
silindiginde elde edilen alfa degerinin, genel alfa degerinden biiylik olmamasi
gerekmektedir. Bu durum silinen maddenin Olgegin genel giivenirlik katsayisini
yiikseltecegini gostermektedir. Baska bir deyisle madde silindiginde elde edilen alfa
degeri katsayis1 genel alfa degeri katsayisin1 gegiyorsa bu madde 6l¢ege zarar veriyor
demektir. Elde edilen veriler incelendiginde higbir dl¢ek ifadesi madde silindiginde elde
edilen alfa degerinden yiiksek degildir. Son olarak Gl¢ekteki ilgili ifadenin geri kalan
ifadeler tarafindan agiklanabilme yiizdesini gosteren ¢oklu korelasyon yiizdeleri

verilmistir. ifadelerin 0.30 iizerinde degerlere sahip olmasi beklenir. Elde edilen veriler
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dogrultusunda 6lg¢ek ifadelerinin tamami 0.30 tizerinde degere sahiptir ve diger ifadeler

tarafindan aciklanabildigi sOylenebilir (Karasar, 2020).

3.3.2. Arastirmada Kullanilan Olc¢eklerin Normallik Analizleri

Aragtirma kapsaminda analiz siirecine ge¢meden Once, hipotez testlerinde ve
yapilan Onermelerle ilgili analizlerin yapilabilmesi ve analizlerin dogru secilebilmesi
icin elde edilen verilerin ilk olarak normal dagilim gostermesi gerekmektedir. Iki
unsurdan olusan normal dagilim, dagilimin simetrisi yani ¢arpiklik ve dagilimin odak
noktas1 olan basikliktir. Bu ¢alismada verilerin normal dagilip dagilmadigini test etmek
amaciyla basiklik ve carpiklik degerleri kontrol edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2015;
Weston ve Gore, 2006).

Tablo 6. Destinasyon kisiligi 6l¢eginin normallik analizleri

Olgek ifadeleri N Ort. Sapslﬁiz; Carpikhk Hssza Basikhk HS:?a
1. Akl Baginda 459 3.455  1.078 “468 114 -481 227
2. Aile Odakh 459 3381 1.092 -497 114 -406 227
3. Samimi 459 3240 1.138 -338 114 -703 227
4. Erdemli 459 3279 1.130 -354 114 -584 227
5. Ozgiin 459 3444 1130 -535 114 -463 227
6. Neseli 459 2972 1.168 036 114 -813 227
7. Arkadasca 459 3.240  1.051 -310 114 -389 227
8. Cesur 459 3593 1145 671114 -242 227
9. Heyecanh 459 3285  1.148 314 114 -679 227
10. Canli 459 3499 1112 -504 114 -516 227
11. Yaraticx 459 2943 1173 070 114 -896 227
12. Giincel 459 3747 1.033 -780 114 277 227
13. Bagimsiz 459 3499 1.166 -504 114 -549 227
14. Giivenilir 459 3497 1145 “478 114 -470 227
15. Emniyetli 459 3773 1.068 672114 -066 227
16. Zeki 459 3423 1173 ~404 114 -708 227
17. Basarih 459 3542 1129 613 114 -317 227
18. Kendinden 459 3573 1147 612 114 =393 227
Emin

19. Ust Simf 459 3532 1.094 -518 114 -282 227
20. Cekici 459 2904 1.224 062114 -948 227
21 Iyi 459 3211 1134 -233 114 2714 227
Goruiniimlii

22. Biiyiileyici 459 2.534  1.264 396 114 -895 227
23. Miicadeleci 459 3.545  1.104 -583 114 -198 227
24. Erkeksi 459 3471 1.149 -392 114 -557 227
25. Batil 459 3279 L112 -290 114 -592 227
26. Sert 459 3760 1.042 -821 114 407 227
27. Hasin 459 3473 1.092 “425 114 -448 227
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Tablo 7. Ziyaret¢i memnuniyeti 6l¢eginin normallik analizleri

Olcek ifadeleri N Ort.

Sapma

Std. Std. Std.
Carpikhk Hata Basikhik Hata

1. Ankara'y1 ziyaret

etme kararimdan 459  3.505

dolayr mutluyum.

1.159 -462 114 -.616 227

2. Ankara'y: ziyaret

etmeye karar 459 3.383

verdigimde dogru
tercihi yaptim.

1.221 -404 114 =745 227

3. Genel olarak
Ankara'y ziyaret

etme kararimdan 459  3.484

memnunum.

1.226 -537 114 -.631 227

Tablo 8. Davranigsal niyetler 6l¢eginin normallik analizleri

Olcek Ifadeleri N Ort Sapsltl:lz; Carpikhk HS;?a Basikhk Hssza
1. Gelecekte

Ankara'y: tekrar 459 3453 1.261 -429 114 -.860  .227
ziyaret etmek isterim.

2. Ankara'yl

cevremdekilere 459 3.368 1.226 -424 114 -813 227
tavsiye ederim.

3. Cevremdekileri

Ankara'y ziyaret

etmeleri icin 459 3.312 1.268 -324 114 -933 227
cesaretlendiririm.

Yukarida gosterilen veriler dogrultusunda elde edilen Tablo 6, Tablo 7 ve Tablo

8°de arastirma dlgeklerini olusturan ifadelerin normal dagilim analizi yapilmistir. Olgek

ifadelerine yapilan analizler sonucunda Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik)

degerlerinin bu konudaki en liberal kaynaklardan olan Kline 2005’in carpiklik igin

kabul edilen -3 ile +3, basiklik i¢in kabul edilen -10 ile +10 degerleri araliginda oldugu

goriilmiis dolayisiyla verilerin normal diizeyde dagilim gosterdigi diistiniilebilir.

3.4. Tammmlayici Bulgular

3.4.1. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Tanimlayic1 Analizleri

Tablo 9. Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin tanimlayici analizleri

Degiskenler N Ortalama Standart Sapma
Ziyaretci Memnuniyeti 459 3.424 1.163
Davramgsal Niyetler 459 3.378 1.206
Destinasyon Kisiligi 459 3.374 0.848
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Tablo 9, katilimeilarin ziyaret¢i memnuniyeti, davranigsal niyetler ve destinasyon
kisiligine 1iligkin algilarin1 gostermektedir. Tablo 9 incelendiginde, katilimcilarin
memnuniyet, davranigsal niyet ve destinasyon kisiligi algilarinin ortalamanin biraz

iistiinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Destinasyon kisiligi 6l¢ek ifadelerinin tanimlayici analizleri

Maddeler N Ortalama Std. Sapma
15. Emniyetli 459 3.773 1.068
26. Sert 459 3.760 1.042
12. Giincel 459 3.747 1.033
8. Cesur 459 3.593 1.145
18. Kendinden Emin 459 3.573 1.147
23. Miicadeleci 459 3.545 1.104
17. Basarih 459 3.542 1.129
19. Ust Stif 459 3.532 1.094
13. Bagimsiz 459 3.499 1.166
10. Canh 459 3.499 1.112
14. Giivenilir 459 3.497 1.145
27. Hasin 459 3.473 1.092
24. Erkeksi 459 3471 1.149
1. Akl Basinda 459 3.455 1.078
5. Ozgiin 459 3.444 1.130
16. Zeki 459 3.423 1.173
2. Aile Odakh 459 3.381 1.092
9. Heyecanh 459 3.285 1.148
25. Batih 459 3.279 1.112
4. Erdemli 459 3.279 1.129
3. Samimi 459 3.240 1.138
7. Arkadasca 459 3.240 1.051
21. Iyi Gériiniimlii 459 3.211 1.133
6. Neseli 459 2.972 1.168
11. Yaratici 459 2.943 1.173
20. Cekici 459 2.904 1.224
22. Biiyiileyici 459 2.534 1.264

Destinasyon kisiligi 0Olgeginin tanimlayict bulgularin1 gosteren Tablo 10’a
bakildiginda; katilimcilarin Ankara iline yonelik destinasyon kisiligi algilamalari
acisindan en anlamli gordiikleri ifadelerin emniyetli, sert, giincel, cesur ve kendinden
emin gibi daha ¢ok yetkinlik boyutuna yonelik ifadeler oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin en az anlaml gordiigii destinasyon kisiligi ifadeleri ise iyi goriintimlii,
neseli, yaratici, ¢ekici ve biiyiileyici gibi daha ¢ok seckinlik boyutuna yonelik ifadeler
oldugu anlasilmaktadir.
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3.4.2. Katimcilara Ait Demografik Bilgiler

Arastirmanin bu bdliimiinde alan c¢aligmasina katilim saglayan yerli turistlerin
demografik bilgilerinin analizine yer verilmistir. Arastirmaya katilim saglayan
bireylerin demografik bilgilerini 6grenmek maksadiyla cinsiyet, meslek, yas, egitim
diizeyi, ortalama gelir ve medeni durum sorulari sorulmustur. Arastirmaya katilim

saglayan yerli turistlerin demografik bilgileri su sekildedir;

Tablo 11. Aragtirmaya katilan turistleri cinsiyetlerine iligkin dagilimlar

Boyutlar Frekans Yiizde %
Kadin 201 43.8
Erkek 258 56.2
459 100

Tablo 11°de aragtirmaya katilan turistlerin cinsiyetlerine ait dagilimlar
gosterilmistir. Bu dagilimlar incelendiginde turistlerin %43.8’inin kadin ve %56.2’sinin
erkek oldugu anlasilmaktadir. Bu dagilimlara gore turistlerin ¢ogunlugunun erkek

oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 12. Arastirmaya katilan turistlerin yaslarina iliskin dagilimlar

Boyutlar Frekans Yiizde %

18-25 97 21.1

26-34 267 58.2

35-44 49 10.7

45-54 15 33

55-64 7 1.5

65 ve iizeri 24 5.2
459 100

Tablo 12’de arastirmaya katilan turistlerin yaslarina ait dagilimlar1 gosterilmistir.
Bu dagilimlar incelendiginde turistlerin %21.1’inin 18-25 yagslar arasinda, %58.2’sinin
26-34 yaslar arasinda, %10.7’sinin 35-44 yaslar1 arasinda, %3.3’{iniin 45-54 yaslari
arasinda, %1.5’inin 55-64 yaslar1 arasinda ve %5.2’sinin de 65 yas lstiinde oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 13. Arastirmaya katilan turistlerin mesleklerine iliskin dagilimlar

Boyutlar Frekans Yiizde %
Isci 16 3.5
Memur 269 58.6
Serbest Meslek 8 1.7
Emekli 28 6.1
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Tablo 13. (Devami)

Boyutlar Frekans Yiizde %
Ogrenci 50 10.9
Calismiyor 38 8.3
Ozel Sektor 44 9.6
Diger 6 1.3
459 100

Tablo 13’te arastirmaya katilan turistlerin mesleklerine ait dagilimlar

gosterilmistir.  Bu dagilimlara gore turistlerin  ¢ogunlugunun memur oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 14. Arastirmaya katilan turistlerin egitim durumlarina iliskin dagilimlar

Boyutlar Frekans Yiizde %
Tlkokul 2 4
Ortaokul 10 2.2
Lise 51 11.1
On lisans 46 10.0
Lisans 294 64.1
Lisansiistii 56 12.2

459 100

Tablo 14’te arastirmaya katilan turistlerin egitim durumlarina iligkin dagilimlar
gosterilmistir. Bu dagilimlara gbre turistlerin %0.4’iiniin ilkokul, %2.2’sinin ortaokul,
%]11.1’inin lise, %10 unun 6n lisans, %64.1’inin lisans ve %12.2’sinin de lisansiistii

mezunu olduklart anlagilmaktadir. Bu dagilimlara gore turistlerin ¢ogunlugunun lisans

mezunu olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 15. Arastirmaya katilan turistlerin gelirlerine iliskin dagilimlar

Boyutlar Frekans Yiizde %
5000 TL ve altinda 93 20.3
5001-7500 TL 42 9.2
7501-10000 TL 139 30.3
10001-12500 TL 108 23.5
12501 TL ve iizeri 77 16.8
459 100

Tablo 15’te aragtirmaya katilan turistlerin gelir durumlarma iligkin dagilimlar

gosterilmistir. Bu dagilimlara gore turistlerin ¢ogunlugunun gelirlerinin 7501-10000 TL

arasinda oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 16. Arastirmaya katilan turistlerin medeni durumlarina iligkin dagilimlar

Boyutlar Frekans Yiizde %
Bekar 252 54.9
Evli 192 41.8
Bosanmis/dul 15 3.3

459 100

Tablo 16’da arastirmaya katilan turistlerin medeni durumlarina iligkin dagilimlar
gosterilmistir. Bu dagilimlara gore turistlerin %54.9’unun bekar, %41.8’inin evli ve
%3.3’linlin de bosanmis/dul oldugu anlasilmaktadir. Bu dagilimlara gore turistlerin

cogunlugunun bekar olduklar1 anlagilmaktadir.

3.4.3. Degiskenler Arasi iliskilerin Incelenmesi
Arastirmaya katilan turistlerin demografik O6zellikleri ile destinasyon kisiligi,
davranigsal niyet ve ziyaret¢i memnuniyeti tutumlart arasindaki iliskiyi tespit etmek

amaci ile parametrik ve parametrik olmayan bazi testler uygulanmstir.

3.4.3.1. Turistlerin Egitim Durumlan ile Destinasyon Kisiligi, Davranissal

Niyet ve Ziyaret¢ci Memnuniyetine Ait Goriisleri Arasindaki Tliski

Tablo 17. Turistlerin egitim durumlar1 ile destinasyon kisiligi, davranigsal niyet ve
ziyaret¢i memnuniyetine ait gorlisleri arasindaki iliskiye ait ANOVA testi

sonugclari
Bagimh Egitim N Ortalama Std. Sapma  Std. Hata p
Degiskenler Diizeyleri
flkokul 2 3214 1111 786
Ortaokul 10 3.057 1115 353
. Lise 51 3274 950 133
Samimiyet On lisans 46 3.388 745 110 024
Lisans 294 3247 944 055
Lisansiistii 56 3.472 845 113
fikokul 2 3.000 1.414 1.000
Ortaokul 10 3.017 904 286
Lise 51 3204 954 133
Heyecan On lisans 46 3.569 801 113 0364
Lisans 294 3.423 951 055
Lisansusti 56 3.548 .861 115
flkokul 2 2.600 1.980 1.400
Ortaokul 10 3.220 882 279
. Lise 51 3.443 950 133
Yetkinlik On lisans 46 3.822 751 1 0o
Lisans 294 3.528 1.041 061
Lisansusti 56 3.729 .836 11
N flkokul 2 3.250 0.000 0.000
Segkinlik Ortaokul 10 2.450 815 253 122
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Tablo 17. (Devami)

Delif;ilsglilenlﬂer Dgit;:z " N Ortalama Std. Sapma  Std. Hata p
Lise 51 2.725 1.019 .143
Seckinli On lisans 46 3.158 967 142
eckinlik Lisans 294 3.136 1.040 061
Lisansiistii 56 2.866 .955 128
Ilkokul 2 3.800 283 .200
Ortaokul 10 3.100 .845 267
. Lise 51 3.482 912 128
Sertlik On lisans 46 3.622 787 116 %
Lisans 294 3.482 .943 .055
Lisanstistii 56 3.618 .837 112
Tkokul 2 3.500 1.650 1.167
Ortaokul 10 2.933 1.109 351
Ziyaretci I:ise 51 3.320 1.117 156 0.633
Memnuniyeti On lisans 46 3.456 .933 A38 7
Lisans 294 3.421 1.211 .071
Lisanstistii 56 3.595 1.126 .150
Ilkokul 2 3.333 .943 .667
Ortaokul 10 2.967 974 308
Davramssal I:ise 51 3.274 1.184 .166 0.481
Niyetler On lisans 46 3.514 .945 139 7
Lisans 294 3.343 1.256 .073
Lisansiistii 56 3.613 1.184 158

Tablo 17°de arastirmaya katilan turistlerin egitim durumlar1 ile destinasyon

kisiligi, davranigsal niyet ve ziyaret¢i memnuniyetine ait goriisleri arasindaki iligkilerin

incelenmesi amaci ile parametrik ANOVA testi uygulanmistir. Bu test sonucuna gore

turistlerin egitim durumlar ile destinasyon kisiligi alt boyutlari, davranigsal niyet ve

ziyaret¢i memnuniyetine ait goriisleri arasindaki iliskiler i¢in anlamlilik degerlerinin

(p>0=0.05) oldugu elde edilmistir. Diger bir ifade ile turistlerin egitim durumlan ile

destinasyon kisiligi, davranmigsal niyet ve ziyaretci memnuniyetine ait goriisleri

acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga sebep olmadig1 anlasilmaktadir.

3.4.3.2. Turistlerin Cinsiyetleri ile Destinasyon Kisiligi, Davranissal Niyet ve

Ziyaretci Memnuniyetine Ait Goriisleri Arasindaki Tliski

Tablo 18. Turistlerin cinsiyetleri ile destinasyon kisiligi, davranigsal niyet ve ziyaretci

memnuniyetine ait goriisleri arasindaki iligkiye ait t testi sonuglari

Std.

Bagimh Degiskenler  Cinsiyet N Ortalama Sapma t p
Samimivet Kadn 201 3252 858 -734
amimiye Erkek 258 3315 964  -745
Kadn 201 3293 859 -2.773 .
Heyecan Erkek 258 3533 967 2813 V0
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Tablo 18. (Devami)

) N . Std.
Bagimh Degiskenler  Cinsiyet N  Ortalama Sapma t p
. Kadn 201 3518 .892  -.828
Yetkinlik Erkek 258 3.595  1.056 846 108
. Kadn 201 2731 944 6014 .
Seckinlik Erkek 258 3200 1.019 -6.072 0%
. Kadn 201 3500 843 -.103
Sertlik Erkek 258 3500 959  -104 018
Ziyaretci Kadin 201 3468 1087 708
Memnuniyeti Erkek 258 3390 1220 718
. Kadn 201 3434 1135 892
Davramgsal Niyet Erkek 258 3333 1259 903 13

Tablo 18’de arastirmaya katilan turistlerin cinsiyetleri ile destinasyon kisiligi,
davranigsal niyet ve ziyaretci memnuniyetine ait goriisleri arasindaki iligkilerin
incelenmesi amaci ile parametrik t testi uygulanmistir. Bu test sonucuna gore turistlerin
cinsiyetleri ile destinasyon kisiligi alt boyutlari, davranigsal niyet ve ziyaretgi
memnuniyetine ait goriisleri arasindaki iligkiler i¢in anlamlilik degerlerinin (p>a=0.05)
oldugu elde edilmistir. Ancak sadece destinasyon kisiligi 6l¢egi alt boyutu olan heyecan
ve seckinlik alt boyutlarinda anlamlilik degerinin (p<0=0.05) oldugu anlasilmaktadir.
Diger bir ifade ile turistlerin cinsiyetleri ile seckinlik ve heyecan alt boyutlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu ancak destinasyon kisiligi Olcegi diger
boyutlari, davranigsal niyet ve =ziyaretci memnuniyetine ait goriisleri acgisindan

istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga sebep olmadig1 anlagilmaktadir.

3.4.3.3. Turistlerin Yaslan ile Destinasyon Kisiligi, Davranmigsal Niyet ve
Ziyaretci Memnuniyetine Ait Goriisleri Arasindaki iliski

Tablo 19. Turistlerin yaslar1 ile destinasyon kisiligi, davranigsal niyet ve ziyaretgi
memnuniyetine ait goriigleri arasindaki iliskiye ait ANOVA testi sonuglari

Bagimh Std. Std.
Degiskenler Yas N Ortalama Sapma Hata
18-25 97 3.057 937 095
26-34 267 3.206 946 058
. 35-44 49 3.528 744 106 .
Samimiyet 45-54 15 3352 889 229 0037
55-64 7 3.694 562 212
65 ve lizeri 24 3464 791 161
18-25 97 3.280 965 1098
26-34 267 3.453 947 058
Heyecan 35-44 49 3.534 824 11g 0344
45-54 15 3.256 1.010 261

55



Tablo 19. (Devami)

Bagimh Std. Std.
Degiskenler Yas N Ortalama Sapma Hata
55-64 7 3881 826 312
Heyecan 65 ve lizeri 24 3.500 681 139 0344
18-25 97 3.462 1.017 103
26-34 267 3.554 1.027 063
. 35-44 49 3.747 792 113
Yetkinlik 45-54 15 3.427 1.025 265 021
55-64 7 3.943 660 250
65 ve lizeri 24 3.642 811 165
18-25 97 2.941 1.099 112
26-34 267 3.133 1.025 063
Seckinlik 45-54 15 2.650 880 227 0218
55-64 7 3321 673 254
65 ve iizeri | 24 2.844 740 151
18-25 97 3.414 892 091
26-34 267 3.462 934 057
. 35-44 49 3.702 850 121
Sertlik 4554 15 3.440 311 209 %0207
55-64 7 4.486 631 238
65 ve lizeri | 24 3.708 751 153
18-25 97 3.296 1.101 112
26-34 267 3.424 1.232 075
Ziyaretci 35-44 49 3.551 896 128 a0
Memnuniyeti 45-54 15 3.333 1.148 296
55-64 7 4286 780 295
65 ve lizeri 24 3.486 1.155 236
18-25 97 3.247 1.103 112
26-34 267 3362 1.289 079
Davranigsal 35-44 49 3.531 1.041 .149 0.298
Niyetler 45-54 15 3.444 888 229
55-64 7 4381 651 246
65 ve lizeri | 24 3431 1.169 239

Tablo 19°da arastirmaya katilan turistlerin yaslari ile destinasyon kisiligi,
davranigsal niyet ve ziyaretci memnuniyetine ait goriisleri arasindaki iligkilerin
incelenmesi amaci ile parametrik ANOVA testi uygulanmistir. Bu test sonucuna gore
turistlerin yaslar ile destinasyon kisiligi alt boyutlari, davranigsal niyet ve ziyaretci
memnuniyetine ait goriisleri arasindaki iliskiler i¢in anlamlilik degerlerinin (p>a=0.05)
oldugu goriilmektedir. Ancak sadece destinasyon kisiligi 6lgegi alt boyutu olan
samimiyet ve sertlik alt boyutlarinin anlamlilik degerinin (p<0=0.05) oldugu
anlasilmaktadir. Diger bir ifade ile turistlerin yaslar1 ile samimiyet ve sertlik alt boyutu

arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu ancak destinasyon kisiligi 6lgegi
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diger boyutlari, davranigsal niyet ve ziyaretci memnuniyetine ait goriisleri agisindan

istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga sebep olmadig1 anlasilmaktadir.

3.4.3.4. Turistlerin Gelir Diizeyleri ile Destinasyon Kisiligi, Davranissal Niyet

ve Ziyaretci Memnuniyetine Ait Goriisleri Arasindaki Iliski

Tablo 20. Turistlerin gelir diizeyleri ile destinasyon kisiligi, davramigsal niyet ve
ziyaret¢i memnuniyetine ait goriisleri arasindaki iliskiye ait ANOVA testi

sonuglari
gzggll(l::nler Gelir Diizeyleri N Ortalama Sapsrtrflz; HS;?a
5000 TL ve altinda 93 3.127 .957 .099
5001-7500 TL 42 3568  .828  .128
Samimiyet 7501-10000 TL 139 3.179 865  .073 0.022%
10001-12500 TL 108 3343 894 086
12501 TL ve tizeri 77 3445 996  .114
5000 TL ve altinda 93 3219 978 .10l
5001-7500 TL 42 3.603 821  .127
Heyecan 7501-10000 TL 139 3333 914  .078 0.019*
10001-12500 TL 108 3552 899 087
12501 TL ve tizeri 77 3580 937  .107
5000 TL ve altinda 93 3424 1.007  .104
5001-7500 TL 42 3.667 838  .129
Yetkinlik 7501-10000 TL 139 3409 965 .082 0.028*
10001-12500 TL 108 3691 1.028  .099
12501 TL ve tizeri 77 3766 974 111
5000 TL ve altinda 93 2790 1.034 107
5001-7500 TL 42 3.149 985 152
Seckinlik 7501-10000 TL 139 2962 935 079 0.017*
10001-12500 TL 108 3208 1.068  .103
12501 TL ve tizeri 77 3218 1.070  .122
5000 TL ve altinda 93 3372 915 095
5001-7500 TL 42 3595 923 142
Sertlik 7501-10000 TL 139 3410 939 080 0.097
10001-12500 TL 108 3574 910  .088
12501 TL ve tizeri 77 3.694 810  .092
5000 TL ve altinda 93 3491  1.189 123
, _ 5001-7500 TL 42 3786 993 153
ﬁiﬁfl‘:ﬁiye & _7501-10000 TL 139 3242 1.167 .09 0.067
10001-12500 TL 108 3377 1.081  .104
12501 TL ve tizeri 77 3541 1276  .145
5000 TL ve altinda 93 3398 1212 .126
5001-7500 TL 42 3833 963  .149
g?;ert?:rlssal 7501-10000 TL 139 3211 1234 105 0.061
10001-12500 TL 108 3349  1.168  .112
12501 TL ve tizeri 77 3446 1275 145
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Tablo 20’de arastirmaya katilan turistlerin gelir diizeyleri ile destinasyon kisiligi,
davranigsal niyet ve =ziyaret¢i memnuniyetine ait goriisleri arasindaki iligkilerin
incelenmesi amaci ile parametrik ANOVA testi uygulanmistir. Bu test sonucuna gore
turistlerin gelir diizeyleri ile destinasyon kisiligi alt boyutlarindan samimiyet, heyecan,
yetkinlik ve seckinlik boyutlar {izerine ait goriisleri arasindaki iligkiler i¢in anlamlilik
degerlerinin (p<a=0.05) oldugu goiilmektedir. Ancak sadece destinasyon kisiligi dlgegi
alt boyutu olan sertlik alt boyutu, ziyaret¢i memnuniyeti ve davranigsal niyetlerine ait
gorlsleri1 arasindaki iligkiler i¢in anlamlihik degerinin  (p>0=0.05) oldugu
anlasilmaktadir. Diger bir ifade ile turistlerin gelirleri ile samimiyet, heyecan, yetkinlik
ve seckinlik alt boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu ancak
destinasyon kisiligi Olceginin sertlik alt boyutu, davranigsal niyet ve ziyaretci
memnuniyetine ait goriisleri acgisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga sebep

olmadigi anlagilmaktadir.

3.4.4. Arastirmanin Hipotezlerinin Test Edilmesi

Hi: Ziyaret¢ci memnuniyetinin davranigsal niyet {izerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi vardir.

Haz: Ziyaret¢i memnuniyetinin destinasyon kisiligi iizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi vardir.

Hs: Destinasyon kisiliginin davranigsal niyet iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
vardir.

Hy: Ziyaret¢i memnuniyeti ile davranigsal niyet arasindaki iliskide destinasyon

kisiligi araci etkiye sahiptir.

3.4.4.1. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizleri

iki veya daha c¢ok degisken arasindaki iliski veya baglantinin tespit edilmesi
konusunda faydalanilan bir yontem olan korelasyon analizi, (-1) ile (+1) arasinda deger
alabilmektedir. Analiz sonucunda alinan korelasyon katsayis1 “r” ile gosterilmektedir.
Korelasyon katsayisinin 0 ile (+1) arasinda olmasi pozitif, 0 ile (-1) arasinda olmasi
negatif bir iligki i¢inde oldugunu ifade etmektedir. Korelasyon katsayisi i¢in aldig1
degerlerle zayif, orta ve yliksek degerlendirmeleri yapilabilir. Bunlar; “0<r<0.3” zayif,
“0.3<r<0.7” orta ve “0.7<r<+1” yiiksek olarak belirtilmistir (Coskun vd., 2015; Saruhan
ve Ozdemirci, 2011)
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Tablo 21. Ziyaret¢i memnuniyeti ile davranigsal niyet arasindaki iligkiye ait korelasyon

analizi
< Ziyaretci Davramssal
Degiskenler Menz’nunig;feti Niyets
. . Pearson Korelasyon 1 .899"
Ziyaretci
Memnuniyeti D 000
N 459 459
Pearson Korelasyon .899™ 1
Davranigsal Niyet p .000
N 459 459

Hi: Ziyaret¢ci memnuniyetinin davranigsal niyet {izerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi vardir.

Tablo 21’de ziyaretci memnuniyeti ile davranigsal niyet arasinda anlamli ve
pozitif bir iligskinin olup olmadigin1 test etmek amac ile korelasyon analizi yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda (p<a=0.05) H; hipotezinin desteklendigi goriilmektedir. Bu
analiz sonucuna gore ziyaret¢i memnuniyeti ile davranigsal niyet arasinda istatistiksel

olarak anlamli, pozitif ve yiiksek bir iligki oldugu anlagilmaktadir (r=.899; p=.000).

Tablo 22. Ziyaret¢i memnuniyeti ile destinasyon kisiligi arasindaki iliskiye ait
korelasyon analizi

< Ziyaretci Destinasyon
Degiskenler Memnuniyeti Kisiligi
. . Pearson Korelasyon 1 J753**
Ziyaretci
Memnuniyeti P 000
y N 459 459
Pearson Korelasyon J153%* 1
Destinasyon Kisiligi p .000
N 459 459

Hy: Ziyaret¢i memnuniyetinin destinasyon kisiligi tizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi vardir.

Tablo 22°de ziyaret¢i memnuniyeti ile destinasyon kisiligi arasinda anlamli ve
pozitif bir iligkinin olup olmadigini test etmek amaci ile korelasyon analizi yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda (p<a=0.05) H> hipotezinin desteklendigi goriilmektedir. Bu
analiz sonucuna gore ziyaret¢i memnuniyeti ile destinasyon kisiligi arasinda istatistiksel

olarak anlamli, pozitif ve yiiksek bir iliski oldugu anlagilmaktadir (r=.753; p=.000).
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Tablo 23. Destinasyon kisiligi ile davranigsal niyet arasindaki iliskiye ait korelasyon

analizi
<. Destinasyon Davramssal

Degiskenler Kisiligi Niyet
Pearson Korelasyon 1 .899%*

Destinasyon Kisiligi p .000
N 459 459
Pearson Korelasyon .899** 1

Davranigsal Niyet p .000
N 459 459

Hs: Destinasyon kisiliginin davranigsal niyet iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
vardir.

Tablo 23’te destinasyon kisiligi ile davranigsal niyet arasinda anlamli ve pozitif
bir iligkinin olup olmadigini test etmek amaci ile korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan
analiz sonucunda (p<0=0.05) Hs hipotezinin desteklendigi goriilmektedir. Bu analiz
sonucuna gore destinasyon kisiligi ile davramigsal niyet arasinda istatistiksel olarak

anlamli, pozitif ve yiiksek bir iligki oldugu anlagilmaktadir (=.899; p=.000).

Tablo 24. Ziyaret¢i memnuniyeti ile davranigsal niyet arasindaki iliskide destinasyon
kisiligi araci etkinin incelenmesine ait korelasyon analizi
Ziyaretci Davramigsal Destinasyon

Kontrol Degiskenleri Memnuniyeti  Niyetler Kisiligi
Ziyaretci Korelasyon 1.000 .889%* 753
Kontrol Memnuniyeti D 000 000
Degiskeni N 0 457 457
Devreye D 1 Korelasyon .889* 1.000 752
Girmeden ('S 000 000
Onceki y N 457 0 457
Korelasyon , Korelasyon 753 752 1.000
Degerleri Destinasyon 000 000
Kisiligi D : '
N 457 457 0
. . Korelasyon 1.000 746*
Ziyaretci
Memnuniyeti — 000
Destinasyon Y N 0 456
Kisiligi Korelasyon 746* 1.000
Davramssal
Niyetler 000
y N 456 0

Ha: Ziyaretci memnuniyeti ile davranigsal niyet arasindaki iliskide destinasyon
kisiligi arac1 etkiye sahiptir.

Tablo 24’te ziyaretci memnuniyeti ile davranigsal niyet arasindaki iliskide
destinasyon kisiliginin araci etkiye sahip olup olmadigimi test etmek amact ile kismi

korelasyon analizi yapilmistir. Bu analiz sonucuna gore ziyaret¢i memnuniyeti ile
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davranigsal niyet arasindaki iliskide daha dnceden var olan r degeri, destinasyon kisiligi
degiskeni devreye girdiginde bir miktar diigmektedir (destinasyon kisiligi Oncesi r
degeri= 0.899; destinasyon kisiligi sonrasi r degeri=0.746). Bu analiz sonucunda
ziyaret¢i memnuniyeti ile davranigsal niyet arasindaki iligkide destinasyon kisiliginin

araci etkiye sahip oldugunu sdylenebilir.

3.4.4.2. Degiskenler Arasindaki Regresyon Analizleri

Calismanin bu kisminda bagimli, bagimsiz ve aract degiskenlerin birbirleriyle
olan iliskilerini incelemek ve belirlenen hipotezleri test etmek amaciyla basit dogrusal
ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Basit dogrusal regresyon analizleri
genellikle bir bagimsiz degiskenin bir bagimli {izerindeki etkisini incelerken, ¢oklu
dogrusal regresyon analizi ise bir bagimli degisken ile iki veya daha fazla bagimsiz
degiskenin iligkileri incelenmektedir.

Tablo 25’te ziyaret¢i memnuniyetinin davranigsal niyetler lizerinde anlamli ve
pozitif bir etkisinin olup olmadigmi test etmek amaci ile basit dogrusal regresyon
analizi yapilmistir. Ziyaret¢i memnuniyetinin davranigsal niyet iizerindeki etkisine
yonelik iki  degiskenli “H;” anlamhdir (F=1731.375; p=0.000). Ziyaret¢i
memnuniyetinin, davranigsal niyet tizerinde pozitif yonlii anlaml etkisi vardir
(t=41.610; p=0.000<0.05). Ziyaretci memnuniyeti algisindaki bir birimlik artis,

davranigsal niyet tizerinde 0.922’lik bir artisa sebep olmaktadir.

Tablo 25. Ziyaret¢ci memnuniyetinin davranigsal niyet iizerindeki etkisine ait regresyon

analizi
Standardize Olmayan  Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
(Sabit) 219 .080 2.736 .006
Ziyaretel 922 022 889 41.610 000
Memnuniyeti

Bagimh Degisken Davranigsal Niyetler
F=1731.375; R?=0.791; p=0.000

Tablo 26’da ziyaret¢i memnuniyetinin destinasyon kisiligi iizerinde anlamli ve
pozitif bir etkisinin olup olmadigii test etmek amaci ile basit dogrusal regresyon
analizi yapilmistir. Ziyaretci memnuniyetinin destinasyon kisiligi {izerindeki etkisine
yonelik iki  degiskenli “H>” anlamhidir (F=596.665; p=0.000). Ziyaretci

memnuniyetinin, destinasyon kisiligi iizerinde pozitif yonlii anlamli etkisi vardir
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(t=24.427; p=0.000<0.05). Ziyaretci memnuniyeti algisindaki bir birimlik artis,
destinasyon kisiligi tizerinde 0.549°1ik bir artigsa sebep olmaktadir.

Tablo 26. Ziyaretci memnuniyetinin destinasyon kisiligi iizerindeki etkisine ait
regresyon analizi
Standardize Olmayan  Standardize

Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1.494 .081 18.379 .000
Ziyaretei 549 022 753 24427 000
Memnuniyeti

Bagimh Degisken Destinasyon Kisiligi
F=596.665; R?=0.566; p=0.000

Tablo 27°de destinasyon kisiliginin, davranigsal niyet lizerinde anlamli ve pozitif
bir etkisinin olup olmadigini test etmek amaci ile basit dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Destinasyon kisiliginin, davranigsal niyet iizerindeki etkisine yonelik iki
degiskenli “H3” anlamlidir (F=593.522; p=0.000). Destinasyon kisiliginin, davranigsal
niyet lizerinde pozitif yonlii anlamli etkisi oldugu anlagilmaktadir (t=24.362;
p=0.000<0.05). Destinasyon kisiligi algisindaki bir birimlik artis, davranigsal niyet
tizerinde 1.068’lik bir artisa sebep olmaktadir.

Tablo 27. Destinasyon kisiliginin davranigsal niyet iizerindeki etkisine ait regresyon

analizi
Standardize Olmayan  Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
(Sabit) -227 .153 -1.485 138
Destinasyon 1.068 044 752 24362 .000
Kisiligi

Bagimh Degisken Davranigsal Niyet
F=593.522; R?=0.565; p=0.000

Tablo 28’de ziyaret¢ci memnuniyeti ile davramigsal niyet arasindaki iliskide
destinasyon kisiliginin aracilik roliinii agiklamak amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon
analizi yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda aracilik etkisinin aranabilmesi i¢in bir
takim On sartlar gerekmektedir. Bu 6n sartlar sirasiyla su sekildedir;

a. Bagimsiz degiskenin (ziyaret¢i memnuniyeti), bagimli degisken (davranissal
niyet) iizerinde anlamli etkisi olmalidir.

b. Bagimsiz degiskenin (ziyaret¢i memnuniyeti), araci degisken (destinasyon

kisiligi) tizerinde anlamli etkisi olmalidir.
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c. Aract degiskenin (destinasyon kisiligi), bagimli degisken (davranigsal niyet)
tizerinde anlamli etkisi olmalidir.

d. Bagimsiz (ziyaret¢i memnuniyeti) ve aract (destinasyon kisiligi) degiskenin,
bagimli degisken (davranigsal niyet) tizerindeki birlikte etkisi dikkate alindiginda araci
degiskenin, bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkisi olmalidir.

Yapilan analizler sonucunda “a”, “b”, “c” ve “d” on sartlar1 Tablo 25, Tablo 26,
Tablo 27 ve Tablo 28’de gosterildigi lizere karsilanmaktadir. Arastirmanin devaminda,
daha once yapilan normallik analizlerini g6z oniinde bulundurarak calismanin normal
dagilim gosterdigini sOyleyebiliriz. Sekil 6’da, elde edilen matrisde, capraz c¢izgi
etrafinda toplanan noktalar sayesinde degiskenler arasinda dogrusallik oldugu
anlagilmaktadir. Durbin-Watson degerimiz (2.002) 1.5 ile 2.5 arasinda oldugu igin
otokorelasyonun olmadigin1 sOyleyebiliriz. Bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu
dogrusal baglant1 olup olmadigim1 anlamak amaciyla “colinearity statistics” degerleri
incelenmistir. Incelemeler sonucunda tiim “tolerance” degetlerinin 0.200’den yiiksek
(0.434) ve tiim “VIF” degerlerinin 5’ten kiigiik (2.306) oldugu goriilmektedir. Boylece

dogrusal baglant1 probleminin olmadigini sdyleyebiliriz.

Tablo 28. Ziyaret¢i memnuniyeti ile davranigsal niyet arasindaki iliskide destinasyon
kisiliginin roliine ait regresyon analizi
Standardize Olmayan Standardize

Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
(Sabit) ~184 102 1804 072
Ziyaretei 774 032 747 23.889  .000
Memnuniyeti
Destinasyon 270 044 190 6.072 000
Kisiligi

Bagimh Degisken Davramigsal Niyet
R?=0.807; Diiz. R?>=0.806; F=952055; p=0.000; Durbin-Watson=2.002
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Sekil 6. Dogrusallik matrisi

Sekil 7 ve Sekil 8’de gosterildigi iizere, ziyaret¢i memnuniyeti ile davranigsal
niyetler arasindaki iliskide destinasyon kisiliginin aracilik roliinii a¢iklamak amaciyla
yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucunda, elde edilen verilerin daha 6nce var
olan ziyaret¢gi memnuniyetinin davranigsal niyete olan anlamli etkisinin, destinasyon
kisiligi degiskeni analize dahil olduktan sonra ortadan kalkmadigi goriilmektedir.
Ayrica destinasyon kisiligi iizerinden dolayli bir etkinin de kuruldugu
gozlemlenmektedir. Bu durum destinasyon kisiligi degiskenini kismi araci degiskenlik
ozelligi tasidigimi  gostermektedir. Standardize degerler incelendiginde, ziyaretci
memnuniyeti ile davranigsal niyet arasindaki iliskide onceden B=0.889 olan giiciin,
destinasyon kisiligi degiskeni modele dahil edildikten sonra B=0.747’ye distiigi
goriilmektedir. Standardize olmayan katsayilar incelendiginde ise, ziyaretci
memnuniyeti ile davranigsal niyet arasindaki iliskide onceden b=0.922 + 0.022 olan
deger destinasyon kisiligi degiskeni modele dahil edildikten sonra b=0.774 + 0.032’ye

geriledigi sdylenebilir.
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Davramssal Niyet

N

Ziyaretci Memnuniyeti
p=0.000
=0.,889
b=0.922=0.022

Sekil 7. Davranigsal niyet iizerine gelen toplam etki

Analizlerin devaminda davranigsal niyete gelen toplam etki Sekil 10’da
belirtildigi iizere, bagimli degiskenden gelen dogrudan etki ile araci degisken iizerinden
gelen dolayli etkinin toplamini olusturmaktadir. Sekil 7°de davranigsal niyet {izerine
gelen toplam etki gosterilmistir. Sekil 8’de ise dolayli ve dogrudan etkinin standardize
ve standardize olmayan katsayilar1 verilmistir. Dolayl etkinin toplam etki icerisindeki
payini, hem standardize hem de standardize olmayan katsayilardan bulmak miimkiindiir.
Standardize katsayilardan yola ¢ikarak yapilan hesaplamada dolayli etkinin (8=0.143),
toplam etkiye (3=0.889) boliinmesiyle bu pay bulunabilmektedir (3=0.160). Elde edilen
sonug¢ yiizde olarak agiklanacak olursa, ziyaret¢i memnuniyetinin davranigsal niyete
olan dogrudan etkisinde destinasyon kisiliginin %16’lik dolayli bir etkisini oldugu

sOylenebilir.

Destinasyon Kisiligi

Oy

0

529, %

Dolayli Etki \’?:': %
=@l -

Dogrudan Etki = ¢

Ziyaretci Memnuniyeti Davramssal Niyet

C
p=0.000
B=0.747
b=0.774=0.032

W

Sekil 8. Arastirma modeli ve aracilik etkisi
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Tablo 29. Arastirma hipotezlerinin sonucu

NO HiPOTEZLER KABUL/RED

Hiy Zlyare‘Fg} mgmnqn}yetlnln davranigsal niyet tizerinde anlamli KABUL
ve pozitif bir etkisi vardir.

H, Ziyaretci mempgnlyetlnlp Flestlnasyon kisiligi iizerinde KABUL
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Hs Desjupasyon k}g}hglﬂlﬂ davranigsal niyet tizerinde anlamli ve KABUL
pozitif bir etkisi vardir.

Ha Ziyaret¢i memnuniyeti ile davranigsal niyet arasindaki KABUL

iliskide destinasyon kisiligi araci etkiye sahiptir.
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4. SONUC ve ONERILER

Giliniimiizde ulusal ve uluslararasi alanda iilkelerin ve bolgelerin kalkinmasina ¢ok
bliylik katkilarda bulunan turizm sektorii, bu 6nemin artmasi ve rekabet ortaminin daha
da yogun olmasiyla destinasyonlara verilen degerin fazlasiyla artmasini miimkiin
kilmigtir. Bu ortam, yeni destinasyonlarin ortaya c¢ikmasini saglamis ve mevcut
destinasyonlarin rakiplerinden farklilagip daha 6zgiin olarak ziyaretgilere ¢ok cesitli
hizmetler sunabilmesine olanak tanimistir. Bu dogrultuda destinasyonlar1 birbirinden
farklilagtiran en Onemli unsurlardan birisi olan destinasyon kisiligi, tipki insanlarm
karakteristik ~ Ozelliklerinin ~ farklilagmas1  gibi  destinasyonlar1 da  birbirinden
ayirabilmektedir. Literatiirde bulunan bir¢ok destinasyon kisiligi arastirmasi
destinasyonlarin kisiligini belirlemekte ve ziyaretcilerin gelecege yonelik davranislarina
etkilerini agiklayabilmektedir. Bu kapsamda memnuniyet ile birlikte olusan davranigsal
niyet ile destinasyon kisiliginin bu iki degiskene olan etkisi merak konusudur.

Literatiirde bulunan bir¢ok destinasyon kisiligi arastirmasi, genellikle davranigsal
niyetler {lizerine olan etkiler {izerine odaklanmistir. Destinasyonlarin da kisiliklerinin
olabilecegini One siiren Ekinci ve Hosany 2006, bu problem dogrultusunda Aaker
1997’in gelistirdigi Marka Kisiligi 6lgegini destinasyonlara uyarlamigtir. Ekinci ve
Hosany 2006, bu arastirmasi sayesinde, arastirmacilart destinasyonlarinda kisilik
Ozelliklerinin olabilecegini gostermektedir. Yogun rekabet ortaminda destinasyonlari
farklilastirma konusunda biliylik avantaj saglayabilecek olan destinasyon kisiligi,
destinasyonlarin kendi kisilik 6zelliklerinin 6ne ¢ikmasina olanak saglamaktadir.
Destinasyon kisiliginin bu 6zelligi ziyaretgilerin tekrar ziyaret etme, kalite, satin alma
ve memnuniyet algilarini 6nemli 6l¢iide etkiledigi i¢in bu ¢alismanin yapilmasina etken
olmustur. Ayrica alanyazinda bulunan destinasyon kisiligi arastirmalari i¢cinde Ankara
iline yonelik aragtirmanin bulunmayis1 ve araci rolii arastirmasinin olmayisi, ziyaretgi
memnuniyeti ve davranigsal niyet iliskisinde destinasyon kisiliginin roliiniin
incelenmesini saglamistir. Elde edilen bulgular sonucunda, alanyazinda bulunan diger
caligmalarin sonuclarina yakin sonuglar1 elde edilen bu c¢aligmada da destinasyon
kisiliginin, Ankara ilini ziyaret eden yerli turistlerin memnuniyet algilarini, gelecege
yonelik tekrar ziyaret ve tavsiye etme egilimlerini 6nemli dlgiide etkiledigini sdylemek
miimkiindiir.

Alanyazinda bulunan bir diger destinasyon kisiligi arastirmasiin yazarlari olan

Usakli ve Baloglu (2011), Las Vegas destinasyonunun kisiligini belirlemek amaciyla
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Aaker (1997)’m gelistirdigi Marka Kisiligi Olgegini kullanmuslardir. Bu calisma
neticesinde 9 yeni kisilik 6zelligi literatiire eklenmistir. Bizim ¢alismamizda kullanilan
Ekinci ve Hosany (2006)’nin gelistirdigi Destinasyon Kisiligi Olgegi, diger kullanilan
Olceklere kiyasla daha sik kullanilir durumdadir. Ayrica destinasyon kisiligini 6lgme
konusunda en giivenilir 6lgeklerden birisi oldugu diistiniilmektedir.

Arastirmanin destinasyonunu olusturan Ankara ilinin kisilik 6zellikleri iginde en
anlamli bulunan emniyetli, sert, gilincel, cesur ve kendinden emin gibi yetkinlik
boyutuna yonelik yaklasimlar, Sop (2013)’un Bodrum destinasyonu kapsaminda yapmis
oldugu destinasyon kisiligi arastirmalasina kisilik boyutlar1 g¢ercevesinde benzerlik
gostermektedir. Sop (2013) Ingiliz ziyaretciler iizerinde yaptigi bu calismasinda,
yabanct ziyaretgilerin Bodrum destinasyonu icin kisilik algilarinin = dinamizm,
entelektiiellik, yetkinlik ve samimiyet olarak tespit etmistir.

2014 yilinda Tiirkeri tarafindan yapilan bir diger arastirmada ise Palanddken
Kayak Merkezi i¢in destinasyon kisiligi, aidiyeti ve bagimin destinasyon pazarlamasi ile
olan iliskileri incelenmistir. Yerli ve yabanci turistler iizerinde yapilan bu aragtirma
bulgular1 bizim arastirmamizin sonuglarina benzerlik gostermektedir. Calisma bulgular
destinasyon kisiligi, aidiyeti ve bagmin destinasyon pazarlamasi iizerinde anlamli bir
iligskisi oldugunu gostermektedir. Ayrica Palandoken Kayak Merkezi destinasyonunun
Ankara ili ile ortak olarak yetkinlik boyutunun 6n plana ¢iktig1 goriillmektedir.

Umur (2015)’in Kapadokya bolgesi iizerinde yaptigi ¢alismada, bolgeyi ziyaret
eden turistlerin destinasyona yonelik imaj ve kisilik algilarinin memnuniyet ve gelecek
beklentileri iizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma bulgular1 benzer ¢alismalarda
oldugu gibi, destinasyon kisiliginin ve imajinin, ziyaretci memnuniyeti ve gelecek
beklentileri tizerinde olumlu etkileri oldugunu géstermektedir.

Sanlurfa ve Gaziantep illeri tlizerinde yapilan bagka bir ¢calismada ise Celik ve
Cizel (2017), yerli turistlerin algiladiklar1 destinasyon kalitesinin ¢alismamiza benzer
olarak ziyaretgilerin egitim diizeyleri ve destinasyon kisiligi algilarindan olumlu yonde
etkilendigi sonucuna varmisglardir.

Ulkii vd. (2017) ise Sanlurfa destinasyonu igin ele aldig1 ¢alismasinda,
destinasyonunun kisilik 6zelliklerini belirlemek ve kisilik 6zelliklerinin davranigsal
niyete olan etkisini etkisini aragtirmak istemiglerdir. Arastirma sonucunda, samimiyet
boyutunun diger boyutlara gore daha anlamli oldugu goriilmektedir.

Ankara ili dogal giizelliklerinin yan1 sira, kiiltiirel ve tarihi 6zelliklere sahip, yerli
ve yabanci turistler tarafindan ziyaret edilen bir destinasyon noktasidir. Bu caligma,

Ankara ilini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyona iligkin kisilik algilarinin
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belirlenmesi ve bu algilarin ziyaret¢ci memnuniyeti ile davranissal niyetler arasindaki
iliskiye olan aracilik etkisi incelenmistir. Bu kapsamda bdlgenin turizm potansiyelinin,
ziyaret¢i memnuniyeti ve destinasyon kisiligi temelinde incelenmesi ve bunun yaninda
bir destinasyon noktasi olarak Ankara ili i¢in ziyaretcinin, hissettigi kisilik 6zelliklerini
bir sonraki ziyarete yonelik tutumu ve tavsiye etmesi lizerine etkisi irdelenmistir.

Glinlimiizlin turistik hareketlerin 6nemli bir kismini olusturan ziyaretgilerin
deneyimleri, destinasyonlara yonelik hissiyatlart ve c¢evrelerinden etkilenme
potansiyelleri, ziyaretgilerin gelecek davranislarini biiylik oranda etkilemektedir. Bu
turistik hareketlilikler, hem ziyaretciler icin hem de yogun rekabet ortaminda avantaja
sahip olmak isteyen turizm isletmeleri agisindan c¢ok Onemli bir konumdadir.
Ziyaretgilerin bu deneyimleri, turistlerin destinasyonlara yonelik memnuniyet algilari,
hissiyatlari ve gerceklestirdikleri faaliyetler neticesinde sekillendigini sOylemek yanlig
olmaz. Ziyaretcilerin memnuniyet ve davranigssal niyetlerinin arasindaki iliskide
destinasyon kisiliginin roliinii ve ziyaretcilerin gelecege yonelik davraniglarinin nasil
etkiledigini arastiran bu tez calismasinda, diger destinasyon kisiligi arastirmalarinin
yam sira, destinasyon kisiliginin aracilik rolii agiklanmaya calisiimistir. Bu noktada
destinasyon pazarlamasi konusunda benzer ama daha dnce deginilmemis bir iliskiden
bahsetmek miimkiindiir. Bu iligki destinasyon pazarlamas: konusunda ilgililer i¢in
0zglin bir pencere niteligindedir.

Ankara ilinin sahip oldugu ulasim, alt yapi, konaklama, yeme-igme ve eglence
gibi 6nemli unsurlar1 disinda dogal, tarihi ve kiiltiirel doku gibi unsurlar1 destinasyonun
bilinenin aksine farkli bir imaja sahip olmasina olanak saglamaktadir. Bu unsurlar
Ankara ilini daha cazip ve tercih edilebilir kilmaktadir. Bu baglamda destinasyonun
mevcut sahip oldugu tarihi ve dogal yapinin iyi bir sekilde muhafaza edilmesi ¢ok
bliylik 6nem arz etmektedir. Ankara ili, arastirma bulgularindan yola ¢ikarak bir takim
kisilik 6zelliklerini de biinyesinde barindirmaktadir. Bu kisilik 6zellikleri ziyaretgilerin
tekrar tercih etme ve tavsiye etme niyetlerine 6nemli 6l¢iide etki ederek farkli pazar ve
pazarlama yontemlerine yonelebilme agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Ziyaretcilerin %64.1’inin lisans mezunu olduklar1 arastirmada, ziyaretcilerin
egitim durumlar ile destinasyon kisiligi, davranigsal niyet ve ziyaret¢ci memnuniyeti
lizerine ait goriisleri arasindaki iliskiler incelenmistir. Inceleme neticesinde,
ziyaretcilerin egitim durumlar ile destinasyon kisiligi, davranigsal niyet ve ziyaretci
memnuniyeti lizerine ait goriisleri agisindan anlamli bir farklilik olugsmamastir.

Arastirmaya katilanlarin demografik verileri incelendiginde daha fazla erkek

ziyaretci ile goriistildiigl tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda erkek katilimcilarin
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(258 kisi) orani, %56.2 iken kadin katilimecilarim (201 kisi) oram ise %43.8’dir.
Turistlerin cinsiyetleri ile segkinlik alt boyutu arasinda istatistiksel olarak anlaml
farklilik oldugu ancak destinasyon kisiligi 6l¢egi diger boyutlari, davranigsal niyet ve
ziyaret¢i memnuniyeti iizerine ait goriisleri acisindan istatistiksel olarak anlamli bir
farkliliga sebep olmadig tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin yas dagilimlari incelendiginde, %58.2°sinin 26-
34 yaslar1 arasinda oldugu anlagilmaktadir. Ziyaretcilerin yaslari ile samimiyet ve sertlik
alt boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu ancak destinasyon
kisiligi dlgegi diger boyutlari, davranigsal niyet ve ziyaret¢i memnuniyeti lizerine ait
goriisleri acgisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga sebep olmadigi tespit
edilmistir.

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin gelir durumlar1 incelendiginde, %30.3’iiniin
7501-10000 tl arasinda geliri oldugu tespit edilmistir. Calismaya katilan ziyaretcilerin
gelirleri ile samimiyet, heyecan, yetkinlik ve se¢kinlik alt boyutlar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklilik oldugu ancak destinasyon kisiligi 6l¢eginin sertlik alt boyutu,
davranigsal niyet ve ziyaret¢i memnuniyeti lizerine ait goriisleri agisindan istatistiksel
olarak anlaml bir farkliliga sebep olmadigi tespit edilmistir

Arastirmanin hipotezlerinin testinde; Ziyaret¢i memnuniyeti ile davranigsal niyet
arasinda pozitif ve yiiksek bir iliski oldugu; ziyaretci memnuniyeti ile destinasyon
kisiligi arasinda istatistiksel olarak anlamli, pozitif ve yiliksek bir iliski oldugu;
destinasyon kisiligi ile davranigsal niyet arasinda istatistiksel olarak anlamli, pozitif ve
yiiksek bir iligki oldugu; ziyaret¢i memnuniyeti ile davranigsal niyet arasindaki iliskide
destinasyon kisiliginin arac1 etkiye sahip oldugunu sonucu elde edilmistir.

Degiskenler arasindaki regresyon analizi sonucunda ziyaret¢i memnuniyeti ile
davranigsal niyet arasinda pozitif yonlii anlaml etki oldugu; ziyaretci memnuniyeti ile
destinasyon kisiligi arasinda pozitif yonlii anlamli etki oldugu; destinasyon kisiligi ile
davranigsal niyet arasinda pozitif yonlii anlamli etki oldugu ve ziyaret¢i memnuniyeti ile
davranigsal niyet arasindaki iligkide destinasyon kisiliginin araci etkiye sahip oldugu
sonucu elde edilmistir.

Arastirmanin genel sonucunda ziyaretci memnuniyetinin, davranigsal niyet ve
destinasyon kisiligine pozitif bir etkisi oldugu anlagilmigtir. Bu durum Ankara
destinasyonunu ziyaret eden turistlerin, hizmet satim alimlar1 siirecinde olumlu
edinimler elde ettikleri ve destinasyona yonelik fonksiyonel ve deneyimsel ozellikler
tagidiklar1 anlamina gelmektedir. Bunun yaninda arastirma sonucunda destinasyon

kisiligi ile davranigsal niyet arasinda da pozitif bir etkinin oldugu sonucu elde edilmistir.
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Bu durum Ankara destinasyonunda ziyaretgilerin isletmelere yonelik olumlu tutumlar
icerdiklerini gostermektedir. Son olarak ziyaret¢i memnuniyeti ile davranigsal niyet
arasindaki 1iliskide, destinasyon Kkisiliginin aract etkiye sahip olmasi Ankara
destinasyonu kisiliginin, ziyaret¢i memnuniyeti ve davranigsal niyet arasindaki iligkide
etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Buradan hareketle Ankara’y1 ziyaret eden yerli
turistlerin gelecege yonelik tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme yonelimleri destinasyon
kisiligi algilarindan olumlu yonde etkilenmektedir.

Calismanin bu kisminda uygulama alani olan Ankara ilini ziyaret eden yerli
turistlerin memnuniyet, destinasyon kisiligi ve davranigsal niyetleri arasindaki iliski
neticesinde elde edilen verilerden yola ¢ikarak birtakim onerilerde bulunulmustur.

a. Kamu Kuruluslarina Oneriler

Birbirinden farkli destinasyonlar ziyaretgilerin sec¢imlerinde bu farkliliklar
sayesinde Oon plana ¢ikmaktadirlar. Calismanin  sonuglari gz  Oniinde
bulunduruldugunda, Ankara ili i¢in destinasyon Kkisiliginin ziyaret¢ilerin gelecege
yonelik davranigsal niyetlerini, memnuniyet ile birlikte onemli Slgiide etkiledigini
gormekteyiz. Bu bilgiden yola ¢ikarak Ankara ilinin kisilik 6zelliklerine yonelik tanitim
faaliyetlerine agirlik verilmelidir. Yapilan arastirma ve analizler sonucunda yerli
turistler tarafindan en anlamli bulunan yetkinlik ve heyecan boyutlarinin emniyetli, sert,
giivenilir, cesur ve kendinden emin gibi ifadelerine odaklanarak bu ifadelere yonelik
tanittim ve reklam faaliyetlerinin siklastirilmasit Ankara isminin duyuldugu anda bu
ifadelerin ziyaretgilerin zihinlerinde olugsmasini saglayarak destinasyon i¢in rakiplerine
kars1 avantaj elde etmesini saglar. Ankara ilinin bu kisilik yapisin1 koruyarak mevcut
ziyaret¢i sayisina bu kisilik 6zelliklerini  benimseyen ziyaretgileri eklemesi
muhtemeldir. Bu dogrultuda destinasyonda yasayan yerli halkin da bu kisilik
Ozelliklerini 6grenebilmesi ve benimseyebilmesi i¢in ¢alismalar yapilmalidir.

Destinasyonun sahip oldugu kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikler, kisilik 6zelliklerinin de
etkisiyle ziyaretciler iizerinde daha etkili olabilmektedir. Bu dogrultuda var olan
degerlerin korunabilmesi agisindan kamu kuruluglar kritik role sahiptir. Destinasyonun
kisiligi ancak bu 6nemli degerlerin var olmasiyla kendini gosterebilir. Kamu kuruluslar
mevcut kiiltiirel ve tarihi degerleri koruyup daha ilgi cekici hale getirebilmesi igin
0zenle koruyarak, daha ulagilabilir hale getirmeli, reklam ve tanitim filmlerinde kisilik
Ozelliklerinin de yardimiyla yeni bir imaj olusturmalidir. Tarihi ve kiiltiirel birikimi
azimsanamayacak diizeyde cok olan Ankara ili miize ve sanat galerilerinde elinde
bulunan bu 6nemli birikimleri ¢ok daha aktif bir bigimde 6n plana ¢ikarmalidir.

b. Ozel Sektore Oneriler
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Destinasyonlarin markalasmasi yolunda en Onemli faktorlerden birisi olan
destinasyon kisiligi, bolgede faaliyet gdsteren tur sirketleri ve diger isletmeler i¢in hem
destinasyon acisindan hem de rekabet igerisinde olunan diger isletmelere avantaj
saglanabilmesi agisindan biiylikk 6nem tasimaktadir. Tur sirketlerinin tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinde Ankara ilinin kisiliginden faydalanmasi destinasyonun
markalagmasi agisindan olumlu etki gosterecektir. Ayrica turistlerin destinasyonla olan
duygusal bagi 6n plana ¢ikabilmektedir.

c. Gelecek Calismalara Yonelik Oneriler

Bu ¢alismada ziyaret¢i memnuniyeti, destinasyon kisiligi ve davranigsal niyetler
incelenmistir. Elde edilen veriler 1s181inda ziyaret¢i memnuniyetinin davranissal niyete
ve destinasyon kisiligine olan etkisi, destinasyon kisiliginin, davranigsal niyet ve
ziyaret¢i memnuniyetine olan etkisi ve ziyaret¢i memnuniyeti ile davranigsal niyet
arasindaki iliskide destinasyon kisiliginin aracilik rolii 6l¢iilmiistiir. Elde edilen sonuglar
bu degiskenlerin birbirleriyle olumlu yonde etkilesim i¢inde oldugunu gostermektedir.
Gelecekte yapilacak caligmalarda farkli kisilik ozelliklerine ve daha cesitli kiiltiirel
birikime sahip destinasyonlara yonelik farkli alt boyutlar ele alinarak daha kapsamli

arastirmalarin yapilmasi 6nerilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Tezde Kullanilan Anket Sorular:

Degerli katilime1, bu anket formu Yiiksek Lisans tez ¢alismasi kapsaminda Ankara iline yonelik
destinasyon kisiligi algilarinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmektedir. Arastirma sadece
bilimsel amaglarla kullamlacak olup cevaplarimz gizli tutulacak, tiglincii kisilerle asla
paylasilmayacak ve sadece istatistiksel olarak degerlendirilecektir. Anketi cevaplayarak bu

bilimsel ¢aligmaya zamaninizi ayirdiginiz ve destek oldugunuz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Dr. Ogr. Uyesi Ertugrul DUZGUN Mustafa BILER
Giimiishane Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Demografik Bilgiler

Cinsiyetiniz

( ) Kadmn () Erkek

Mesleginiz

() Isci ( ) Memur () Serbest Meslek () Emekli ( ) Ogrenci
( ) Calismiyor ( ) Ozel Sektér () Diger............... (belirtiniz)

Yasiniz

() 18-25 ()26-34 ()35-44 ()45-54 () 55-64 () 65 ve iizeri
Egitim Diizeyiniz

( ) Ilkokul () Ortaokul ( ) Lise ( )Onlisans () Lisans () Lisansiistii
Ortalama Aylik Geliriniz

( ) 5000 TL’nin altinda ( ) 5001-7500 TL () 7501-10000 TL
( ) 10001-12500 TL () 12501 TL ve iizeri

Medeni Durumunuz

() Bekar () Evl () Bosanmig/Dul

A. Destinasyon Kisiligi Anket Sorulari
Ankara’y1 bir insan olarak diisiinerek asagidaki kisilik 6zelliklerini Ankara’ya iliskilendiriniz.

1. Kesinlikle katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kismen Katiliyorum

4. Katiliyorum 5. Kesinlikle katiliyorum
1 Akl Baginda 1 2 3 4 5
2 Aile Odakl 1 2 3 4 5
3 Samimi 1 2 3 4 3
4 Erdemli 1 2 3 4 5
5 Ozgiin 1 2 3 4 5
6 Neseli 1 2 3 4 5
7 Arkadasca 1 2 3 4 5
8 Cesur 1 2 3 4 5
9 Heyecanl 1 2 3 4 5

&9




Ek 1. (Devami)

10 Canli 1 2 3 4 5
11 Yaratict 1 2 3 4 5
12 Glincel 1 2 3 4 5
13 Bagimsiz 1 2 3 4 5
14 Giivenilir 1 2 3 4 5
15 Emniyetli 1 2 3 4 5
16 Zeki 1 2 3 4 5
17 Basarili 1 2 3 4 5
18 Kendinden Emin 1 2 3 4 5
19 Ust Simf 1 2 3 4 5
20 Cekici 1 2 3 4 5
21 Iyi Goriiniimlii 1 2 3 4 5
22 Biiyiileyici 1 2 3 4 5
23 Miicadeleci 1 2 3 4 5
24 Erkeksi 1 2 3 4 5
25 Batili 1 2 3 4 5
26 Sert 1 2 3 4 5
27 Hasin 1 2 3 4 5

B. Ziyaretci Memnuniyeti Olcegi
Asagidaki ifadelerden Ankara seyahatinizin memnuniyet diizeyine gore size en uygun olan
secenegi belirtiniz.

1. Kesinlikle katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kismen Katiliyorum
4. Katiliyorum 5. Kesinlikle katiliyorum
1 | Ankara'yt ziyaret etme kararimdan dolay1
1 2 3 4 5
mutluyum
2 | Ankara'y1 ziyaret etmeye karar verdigimde dogru
o 1 2 3 4 5
tercihi yaptim
3 | Genel olarak Ankara'y1 ziyaret etme kararimdan 1 ) 3 4 5

mecmnunum

C. Davramssal Niyet Ol¢egi
Bu boliimde Ankara seyahatiniz sonucunda gelecege yonelik davranis niyetlerinizi Olgen
ifadeler yer almaktadir. Ifadeleri okuyup size en uygun olan segenegi belirtiniz.

1. Kesinlikle katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kismen Katiliyorum
4. Katiliyorum 5. Kesinlikle katiliyorum
1 | Gelecekte Ankara’y1 tekrar ziyaret etmek
S 1 2 3 4 5
1sterim
Ankara'y1 ¢evremdekilere tavsiye ederim 1 2 3 4 5

3 | Cevremdekileri Ankara’y1 ziyaret etmeleri igin

cesaretlendiririm 1 2 3 4 5

Katilhimunuz icin tesekkiirler
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