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Arastirma, destinasyon marka 06zgunligu, destinasyon markasinin 6z uyumu,
destinasyon marka baghligi, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti arasindaki
iliskinin incelenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirmanin evrenini son 12 ayda
herhangi bir turizm destinasyonunu ziyaret eden turistler olusturmaktadir. Orneklem
sayisl ise 405 anket formunda yer alan verilerden yola c¢ikarak degerlendirilmigtir.
Onerilen yapisal modeli test etmek igin Smart PLS 3.3 kullaniimistir. Yol analizi
sonuglari incelendiginde destinasyon marka 6zgunligunun ve destinasyon markasinin
6z uyumunun destinasyon marka bagliligini, destinasyon marka bagliiginin tekrar
ziyaret niyetini, destinasyon marka 6zgunligunin ise tavsiye niyeti Uzerinde pozitif
etkisi tespit edilmistir. Destinasyon markasinin 6z uyumunun tekrar ziyaret ve tavsiye
niyetleri Uzerinde pozitif etkisi gérilmustur.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon marka baglihgi, Destinasyon marka 6zglnligu,
Destinasyon markasi-benlik (6z) uyumu, Tavsiye etme niyeti, Tekrar ziyaret etme niyeti

Abstract

The research was carried out to examine the relationship between destination brand
authenticity, destination brand self-congruence, destination brand engagement, revisit
and recommendation intention. The universe of the research consists of tourists who
have visited any tourism destination in the last 12 months. The sample size was
evaluated on the basis of the data in the 405 questionnaire forms. Smart PLS 3.3 was
used to test the proposed structural model. When the results of the path analysis were
examined, it was determined that the destination brand authenticity and destination
brand self-congruence had a positive effect on destination brand engagement,
destination brand engagement had a positive effect on revisit intention, and destination
brand authenticity had a positive effect on recommendation intention.

Key Words: Destination brand engagement, Destination brand authenticity,
Destination brand self-congruence, Recommendation intention, Revisit intention
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EXTENDED SUMMARY
Purpose

In the study, it was aimed to examine the relationship between destination brand
authenticity, brand self-congruence, destination brand engagement, revisit intention
and recommendation intention. In addition to the direct effects, the mediating effect of
destination brand engagement was also examined in the study.

Background

Destination brand engagement is focused on the relationship between the tourist and
the brand by using the concept of brand engagement (Saleem et al.,, 2020) and is
defined as the interaction of tourists with a brand in the future (Kumar and Kaushik,
2020: 333).

Authenticity, expressing the power of a brand, is an important factor in the
consumption choices of consumers (Durmaz and Dag, 2018: 491). Brand authenticity
means an authentic place, commitment to quality and continuity of brand essence and
affects purchase intentions (Napoli et al., 2014).

Self-concept has an important place in explaining consumer choice behavior
(Sirgy, 1982). Consumers who choose the brand to express their self-identity are
affected by the personality traits of the brand in order to reflect their own selves and
personalities (Phau and Lau, 2001: 430). According to Sirgy et al (1997), the self-
congruence is a multidimensional structure with four major types: actual self-concept,
ideal self-concept, social self-concept, and ideal social self-concept (Usakli and
Baloglu, 2011: 116). Self-congruence is a psychological process and result in which
consumers compare perceptions of a brand image (more specifically brand personality
or brand-user image) with their self-congruence (e.g. actual self, ideal self, social self)
(Sirgy, 2018). The effect of self-congruence on destination selection stems from the
tourist's need to satisfy self-consistency and self-esteem (Ahn et al., 2013: 720).

Oliver (1997) defines behavioral intention as an repurchase intention and an
recommendation intention, as a situation related to behavior (Bintarti and Kurniawan,
2017: 528). The revisit intention is an extension of satisfaction (Um et al., 2006). Many
studies emphasize that tourist engagement is explained with the recommendation
intention and revisit intention (Kyriakaki et al., 2017; Julaimi et al., 2016). Kyriakaki et
al. (2017) state that the degree of satisfaction is directly related to the tourists'
recommendation intention to the destination to their friends and relatives and to revisit.

Method

The research was carried out to examine the relationship between destination brand
authenticity, destination brand self-congruence, destination brand engagement, revisit
intention and recommendation intention. The universe of the research consists of
tourists who have visited any tourism destination in the last 12 months. Within the
scope of the research, “convenience sampling” method was applied. The sample size
was evaluated on the basis of the data in the 405 questionnaire forms. Prepared
research model has been prepared on Chen et al. (2020) the basis of research. Smart
PLS 3 (PLS-SEM) analysis technique was used to test the proposed model.

In the process of evaluating the PLS measurement model, internal consistency
reliability, convergence validity and dissociation validity analyzes were applied first. CA
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and CR were used for internal consistency reliability. Factor loadings and AVE were
applied for convergent validity, and Fornell-Larcker Criterion and HTMT coefficients
were applied for discriminant validity. In the process of evaluating the structural model,
VIF, R?, Q? and path coefficient analyzes were performed.

Findings

As a result of the conducted analysis, it was determined that internal consistency
reliability, convergence validity and dissociation validity were ensured. During the
evaluation process of the structural model, it was determined that VIF, R2 and Q2
values met the determined criteria.

When the results of the route analysis were examined, it was determined that
the destination brand authenticity (R=,25, p<0.001) and the destination brand self-
congruence (3=,62, p<0.001) positively affected the destination brand engagement. In
this context, H1 and Hz hypotheses were accepted. It was determined that destination
brand engagement positively affected revisit intention (3=,48, p<0.001) but not the
recommendation intention. As a result, Hz was accepted, and the Hs hypothesis was
not accepted. No significant effect was detected on the effect of destination brand
authenticity on revisit intention and the Hs hypothesis was not accepted. However, a
positive significant effect was found on the recommendation intention (8=,51, p<0.001)
of destination brand authenticity. In this context, the Hs hypothesis was accepted. As a
result of the analysis, a positive and significant effect was observed on the destination
brand self-congruence on revisit (8=,39, p<0.001) and recommendation intentions
(R=,33, p<0.001). In this context, H7 and Hs hypotheses were accepted.

As a result of the analyzes carried out, the full mediating effect of destination
brand engagement was determined in the relationship between destination brand
authenticity and revisit intention. In this context, the Hoa hypothesis was accepted.
Destination brand engagement has no mediating effect on the relationship between
destination brand authenticity and recommendation intention. In this context, the Hop
hypothesis was not accepted. Within the scope of the study, a partial mediating effect
of destination brand engagement was determined in the relationship between the
destination brand self-congruence and the revisit intention. In this context, the Hioa
hypothesis was accepted. Destination brand engagement does not have a mediating
effect on the relationship between the destination brand self-congruence and the
recommendation intention. In this context, the Hion hypothesis was not accepted.

Results

Findings show that the destination brand authenticity and the destination brand self-
congruence positively affect destination brand engagement, revisit intention and
recommendation intention, and destination brand engagement mediates this
relationship.

Depending on the accepted results of the study, it can be stated that destination
brand engagement is an important mediator in affecting destination brand authenticity
and brand self-congruence to revisit intention. In this context, it may be a useful
strategy for practitioners to focus on brand engagement by taking advantage of brand
engagement and managing the deficiencies of authenticity and brand self-congruence
in creating the revisit intention.
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1. Girig

Destinasyon markalamasina iliskin ¢alismalarin son yillarda arttigi gértlmektedir
(Rasoolimanesh ve did., 2019; Kumar ve Kaushik, 2020; Chen ve dig., 2020).
Kuskusuz destinasyon markalamasina ilginin artmasi turizm sektoériinde yasanan
rekabetci ortamin bir uzantisidir. Destinasyonlarina iligkin turistlerin tutum ve
davraniglarini ybnetebilen uygulayicilar, rekabette avantajli konuma
gecebilmektedirler. Turistlerin ihtiya¢c ve isteklerinin tespit edilmesi, bunlara uygun
stratejiler olusturulmasi zorlu rekabet kosullarinda pazar basarisi agisindan 6nemli
g6zikmektedir.

Turistler, destinasyon markalarini, baskalarindan ayirt etmede bir ara¢ olarak
kullanirlar. Buna gére musterilerine essiz deneyimler sunabilen markalar rekabette bir
adim 6nde goérinmektedirler. Marka 6zgunlugu, tiketicilerin tercih ettikleri markayi
glcli  deger sunmalari ve kendi benlikleriyle uyustuklarini algilamalarindan
olugsmaktadir (Beverland, 2014). Bu baglamda destinasyona ydnelik 6zginlik algilari
turistlerin gelecekteki davranigsal niyetlerinin olusmasinda kritik 6neme sahiptir
(Jimenez-Barreto ve dig., 2020). Julaimi ve dig. (2016) turistlerin destinasyon
sadakatlerinin tavsiye etme ve tekrar ziyaret niyeti icerdigini belirtmektedirler. Buna
g6re turistlerin tavsiye etme sikliklari ve tekrar ziyaret niyetleri sadakati
glglendirmektedir. Chen ve dig. (2020), turist sadakatini tavsiye etme ve tekrar ziyaret
etme niyeti olarak incelemis, sosyal aglarin blylumesiyle turistler arasindaki etkilesimin
arttigini, turistlerin destinasyonlara yonelik tavsiye niyetlerinin bagkalarinin tercihinde
etkili oldugunu belirtmislerdir. Chen ve dig. ayrica turistlerin destinasyon markasi-benlik
uyumunun gelecekteki niyet ve davranislarin olusmasinda 6nemli bir belirleyici
oldugunu ifade etmislerdir. Turistler, destinasyon markalarini kendi kimlikleriyle
bitinlestirdigi olglide gelecekteki satin alma kararlarini olusturduklarindan, turizm
uygulayicilarinin kapsamli bir musteri envanterine sahip olmalari, musterilerinin tutum,
inan¢ ve degerlerini dikkate alarak mal ve hizmet konseptleri gelistirmeleri yararli
olacakitir.

Literatlre yonelik incelemelerde destinasyon markalamasina iligkin ¢alismalara
rastlanilmaktadir. Ancak, destinasyon markalama calismalarinin sayica arttiriimasi
gerekmektedir. Ornegdin destinasyon marka baglihgl olusturmak adina hem
destinasyon o6zelliklerinin hem de turist algilarinin hesaba katilmasi gerekir. Bir¢ok
baghlk calismasi salt tutum ya da davranisa odaklandijindan tam ve gergek bir 6lcim
sunamamaktadir. Zira salt tutum ya da davranisa odaklanmak kavramin gercek
ifadesini yansitmamaktadir. Calismada baglilik, tutum ve davranisin bir fonksiyonu
olarak degerlendiriimis ve destinasyon marka baglihdinin aracilik etkisi de
incelenmektedir. Ayrica, ¢alismada 6zginlik ve marka-benlik uyumu kavramlarina
odaklanilarak 6zellikle yerli literatlirdeki bogluk doldurulmaya galigiimigtir. Ozglnliik ve
marka-benlik uyumu kavramlarini baglilk ve davranigsal niyetler kapsaminda turizm
alaninda inceleyen yerli bir calismaya rastlaniimamistir. Oysaki turizm sektoru oldukga
dinamik bir yapiya sahiptir ve sahip oldugu musteri potansiyeli vs. nedenlerle sektérde
¢ok gucli bir rekabet durumu séz konusudur. Bu rekabette avantaj elde etmek adina
turist algilarinin anlasilmasi, yonetilmesi ve uygun stratejiler gelistiriimesi oldukca
dnemli gdzikkmektedir. Ozellikle baglihgin aracilia iliskin sonuglarinin disinda marka
6zgunlugu ile olan iligkisel boyutu ¢calismayi 6zgun kilan bir diger noktadir.

2. Kavramsal Cergeve
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2.1. Destinasyon Marka Baglilhgi

Destinasyon markalama sureci, markalasmanin gesitli yonlerine odaklanarak, rekabet
avantajl elde etmek igin kritik bir arag olarak ortaya c¢ikmistir (Kumar ve Kaushik,
2020). Destinasyon markalamasi, turistlerin secim surecini kolaylastirir, marka
niteliklerine asinalik olusturur, tutarli olumlu mesajlar olusturarak hizmet standartlari
saglar (Clarke, 2000). Marka baglihgi ise tiketiciler ve marka arasindaki etkilesim ve
baglanti dizeyini ifade eder (Chen ve dig., 2020). Destinasyon marka baghhgi, marka
baglhhg kavramindan yararlanilarak turist ve marka arasindaki bagintiya odaklanmis
(Saleem ve dig., 2020) ve genel bir degerlendirmeyle turistlerin gelecekte bir markayla
olan etkilesimi olarak tanimlanmistir (Kumar ve Kaushik, 2020: 333). Hollebeek ve dig.
(2014), musteri baglihgini, bir misterinin marka etkilesimlerindeki biligssel, duygusal,
davranigsal ve sosyal yatirrmi olarak tanimlamaktadir. Bilissel sureg; tiketicilerin
markayla etkilesimlerinde marka hakkinda disinme 6&lglsinl, duygusal sireg;
markaya yonelik sahip olunan olumlu duygular yansitmaktadir. Davranigsal sireg ise
tiketicinin markaya ayirdigi zaman, enerji ve g¢abayl yansitmaktadir (Chen ve dig.,
2020).

2.2. Destinasyon Marka Ozgiinliigii

Ozgiinliik, bir markanin giiciinii ifade eden, tiiketicilerin tiiketim secimlerinde énemli bir
faktordir (Durmaz ve Dag, 2018). Beverland (2014), bir markanin 6zgiin olmasinin
onemini iki temel gerekgeye dayandirmaktadir. Birincisi, tiketiciler bir marka tercihinde
bulunurken, kendi benliklerini ifade etmelerini ve dogrulamalarini isterler. Bu durum
ancak 6zglnliikle saglanabilir. ikincisi, tiiketiciler 6zgiin markalarin giiglii degere sahip
olduguna inandiklarindan onlarla daha fazla bagd kurmak isterler, basarisizliklara
tolerans gOsterirler kisaca olumlu degerlendirmelere sahip olurlar (Beverland, 2014:
112-113). Marka bilinirliginin ve marka kimliginin temel unsuru olan marka 6zglnlugu,
orijinal bir yer, kaliteye baghlik ve marka 6zinun surekliligi anlamina gelir ve satin alma
niyetlerini etkiler (Napoli ve dig., 2014). Turistler, gunlik hayatin rutinlerinden
uzaklagsmak amaciyla turizm aktivitelerine yoénelir ve bu durum rahatlamanin yaninda
turistlere 6zgun deneyimler yasatir (Chen ve dig., 2020). Turizm baglaminda 6zgunluk,
turist ihtiyaclarini karsilamaya odaklanir ve genellikle yerel bdlge (mense alan) ile
iliskilendirilir zira turistler baskalarinin kultarini deneyimleme arzusuyla motive olurlar
(Chhabra, 2005: 65). Chen ve dig. (2020) ve Morhart ve dig. (2015) ¢alismalarinda
destinasyon marka 6zgunlugunu; sureklilik, guvenilirlik, bOtanlik (ddristlik) ve
sembolizm olarak dort 6zgunlik vyapisiyla incelemiglerdir. Sdureklilik, markanin
zamandan bagimsizhgini; guvenilirlik, markanin durist ve vaatlerine bagh oldugunu;
butinlik, markanin ahlaki degerlerle uyumlu oldugunu son olarak sembolizm; gergek
benligi yansitan 6nemli degerleri yansittigini ifade etmektedir (Chen ve dig., 2020).

2.3. Destinasyon Markasi-Benlik (Oz) Uyumu

Benlik kavrami, tlketici tercih davranigini agiklamada énemli bir yer tutmaktadir (Sirgy,
1982). Markayi, kendi 6z-kimliklerini ifade etmek icin tercih eden tiketiciler, kendi
benliklerini ve kisiliklerini yansitmak i¢in markanin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinden
etkilenirler (Phau ve Lau, 2001: 430). Sirgy dig. (1997)'ne goére benlik kavrami, gergek
benlik kavrami, ideal benlik kavrami, sosyal benlik kavrami ve ideal sosyal benlik
kavrami olmak Uzere doért ana bilesene sahip ¢ok boyutlu bir yapidir (Usakli ve Baloglu,
2011: 116). Oz-uyum, tiiketicilerin marka imaji algilarini (daha spesifik olarak marka
kisiligi veya marka-kullanici imaji) kendi benlik kavramlariyla (6rnegin gergek benlik,
ideal benlik, sosyal benlik) karsilastirdiklari psikolojik bir siire¢ ve sonugtur (Sirgy,
2018). Oz-uyumun destinasyon segimi Uzerindeki etkisi, turistin 6z tutarhli§i ve 6z
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sayglyl tatmin etme ihtiyacindan kaynaklanmaktadir (Ahn ve dig., 2013: 720). Turistleri
destinasyona ¢ekmede ve elde tutmada motivasyon ve 6z-uyum oldukga 6nemlidir
(Frias ve dig., 2020).

2.4. Tavsiye Etme ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tekrar ziyaret etme niyeti, tatminin bir uzantisidir (Um ve dig., 2006). Birgok calisma
turist sadakatinin, tavsiye etme ve tekrar ziyaret niyetiyle acgiklandigina vurgu
yapmaktadir (Kyriakaki ve dig., 2017; Julaimi ve dig., 2016). Kyriakaki ve dig. (2017),
tatmin derecesinin turistlerin destinasyonu arkadaslarina, akrabalarina tavsiye etme
niyeti ve tekrar ziyaret ile dogrudan iligkili oldugunu belirtmektedir. Tekrar ziyaret etme
niyeti, davranigsal niyetten tiretilmistir. Oliver (1997) davranissal niyeti, tekrar satin
alma niyeti ve tavsiye etme niyeti olarak davranisla badglantili bir durum olarak
tanimlamaktadir (Bintarti ve Kurniawan, 2017: 528). Chen ve dig. (2020), turist
sadakatini tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyeti olarak incelemis, sosyal agdlarin
buyumesiyle turistler arasindaki etkilesimin arttigini, turistlerin destinasyonlara yénelik
tavsiye niyetlerinin baskalarinin tercihinde etkili oldugunu belirtmiglerdir. Julaimi ve dig.
(2016) turistlerin destinasyon sadakatlerinin tavsiye ve tekrar ziyaret niyeti icerdigini
belitmektedirler. Buna gore turistlerin tavsiye etme sikliklar ve tekrar ziyaret niyetleri
sadakati guiglendirmektedir.

3. Kuramsal Cergeve

3.1. Marka g')zgijnlijgﬁ, Marka Bagliigi, Tavsiye Etme Niyeti ve Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti lligkisi

Marka 6zgunligunin literatirde marka baglihgi, tekrar ziyaret ve tavsiye niyetleri
arasinda iliskili oldugu gerceklestirilen ¢calismalarda belirlenmistir (Meng ve Choi, 2018;
Dag ve Durmaz, 2020; Kim ve Kim, 2020; Chen ve dig., 2020; Rosado-Pinto ve dig.,
2020; Jimenez-Barreto ve dig., 2020). Kim ve Kim (2020), gerceklestirmis olduklari
c¢alismalarinda, destinasyon marka 6zgunligunin, turistleri yalnizca bir destinasyona
duygusal olarak baglanmaya degil, ayni zamanda sosyal medyada destinasyonu
begenmeye ve destinasyonlarla ilgili ilanlara yorum birakmaya yonlendirdigini tespit
etmiglerdir. Chen ve dig. (2020), destinasyon marka 6zgunligunun, destinasyon marka
baglhhgr ve tavsiye etme niyeti Uzerinde pozitif etkiye sahip oldugunu belirlemiglerdir.
Meng ve Choi (2018), Cin’de restoran deneyimi olan 357 restoran musterisine ydnelik
calismalarinda, musterilerin 6zgUnlik algilarinin tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu
yonde etkiledikleri sonucuna ulagmislardir.

Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotezler gelistiriimigstir:

H.: Destinasyon marka 6zgiinliigi, destinasyon marka bagliligi lzerinde pozitif
etkiye sahiptir.

Hs: Destinasyon marka 6zglnligi, destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

He: Destinasyon marka 6zgiinliigi, destinasyonu tavsiye etme niyeti (izerinde
pozitif etkiye sahiptir.

3.2. Benlik-Marka Uyumu, Marka Baghhgi, Tavsiye Etme Niyeti ve Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti lligkisi

Benlik uyumunun marka baghhgi, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti arasindaki
iliskinin alanyazinda gergeklestirilen calismalarla (Ajanovic ve Cizel, 2016; Khazaei
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Pool ve dig., 2018; Ranjbarian ve Ghaffari, 2018; Chen ve dig., 2020) desteklendigi
belirlenmistir. Chen ve dig. (2020) ¢alismalarinda, turistlerin benlik-marka uyumunun,
destinasyon marka baghligi ve tekrar ziyaret etme niyeti lGzerinde pozitif etkiye sahip
oldugunu belirtmiglerdir. Khazaei Pool ve di§. (2018), benlik ve destinasyon kisiligi
arasindaki uyumun, turistlerin algilanan deneyim ve memnuniyetini etkiledigini
belirtmiglerdir. Ranjbarian ve Ghaffari (2018), benlik-imaj uyumunun destinasyon
marka imajini énemli dlglide etkiledigini ayrica benlik-imaj uyumunun, destinasyon
marka tatmini ve marka sadakatini 6nemli dlgtide etkiledigini bulgulamislardir. Ajanovic
ve Cizel (2016), benlik uyumu ile destinasyonu ziyaret etme niyeti arasinda anlaml
iliski oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmigtir:

H.: Destinasyon markasi-benlik uyumu, destinasyon marka baghligi lizerinde
pozitif etkiye sahiptir.

H7: Destinasyon markasi-benlik uyumu, destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti
lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hs: Destinasyon markasi-benlik uyumu, destinasyonu tavsiye etme niyeti
lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

3.3. Marka Baghhg, Tavsiye Etme Niyeti ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti iligkisi

Gugli marka baghligr bulunan tiketiciler, markanin savunucusu haline gelirler ve
markay! bagkalarina tavsiye etme niyetine sahiptirler (Hollebeek ve dig., 2014). Chen
ve dig. (2020), destinasyon marka baglliginin, destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti
ve tavsiye etme niyeti Uzerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmislardir.
Risitano ve dig. (2017), tlketici-marka baghliginin ve marka deneyiminin davranigsal
niyetleri pozitif yonde etkiledigini belirtmislerdir. Ahn ve Back (2018) ¢alismalarinda,
marka baglhginin mausgsterilerin gelecekteki davranigsal niyetlerini olumlu ydnde
etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.

Bu bulgulara dayanarak agagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hs: Destinasyon marka baglilidi, destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti (izerinde
pozitif etkiye sahiptir.

Ha: Destinasyon marka bagliligi, destinasyonu tavsiye etme niyeti (lizerinde
pozitif etkiye sahiptir.

3.4. Destinasyon Marka Bagliliginin Aracilik Etkisi

Quoquab ve dig. (2020), eko-turizm destinasyonlarini hedef alan g¢alismalarinda 210
turistten toplanan verilerden yola ¢ikarak e-agizdan agiza iletisim ve destinasyon Griin
kalitesinin destinasyon marka imajini etkiledigini belirlemislerdir. Calisma sonuglarina
gore, turistlerin destinasyona yonelik psikolojik bagliliklarinin destinasyon marka imaji
ve destinasyon marka sadakati arasinda aracilik etkisine sahip oldugu da
bulgulanmigtir. Chen ve dig. (2020) gerceklestirmis olduklar c¢alismalarinda
destinasyon marka 6zgunliginin ve marka-benlik uyumunun, destinasyon marka
baghhgini, tekrar ziyaret niyetini ve tavsiye niyetini olumlu ydnde etkiledigini ve
destinasyon marka baglihginin bu iliskiye aracilik ettigini tespit etmiglerdir.

Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotezler geligtirilmigtir:
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Hoa: Destinasyon marka bagliligi, destinasyon marka 6zgiinliigii ile tekrar ziyaret
etme niyeti arasindaki baglantiya aracilik eder.

Hop: Destinasyon marka baghligi, destinasyon marka 6zgiinligi ile tavsiye etme
niyeti arasindaki baglantiya aracilik eder.

Hi0a: Destinasyon marka baglligi, destinasyon marka benlik uyumu ile tekrar
ziyaret etme niyeti arasindaki baglantiya aracilik eder.

Hiop: Destinasyon marka bagliligi, destinasyon marka benlik uyumu ile tekrar
tavsiye etme niyeti arasindaki baglantiya aracilik eder.

Diestinasyon
Nlarka
Ozginlagia

Tawsive Niyety

Sekil 1: Arastirma Model Onerisi

4. Yontem
4.1. Orneklem Yontemi

Arastirma, destinasyon marka 6zglnligu, destinasyon markasinin 6z (benlik) uyumu,
destinasyon marka baglhgi, tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme niyeti arasindaki
iliskinin incelenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirmanin evrenini son 12 ayda
herhangi bir turizm destinasyonunu ziyaret eden turistler olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda ‘kolayda érneklem’ yéntemi uygulanmistir. Orneklem sayisi ise 405 anket
formunda yer alan verilerden yola ¢ikarak degerlendiriimistir. Bu ¢alismada kullanilan
anket yontemi igin Bingdl Universitesi Etik Kurulu'ndan 18/03/2021 tarihli ve E./9164
nolu toplantisinda 92342550/044/9164 sira sayili karari ile izin alinmistir.

4.2. Veri Toplama Yontemi

Calismada Onerilen hipotezleri test etmek igin ¢evrimici bir anket kullaniimistir. Buna
gbre son 12 ay igerisinde bir turizm destinasyonunu ziyaret eden turistler hedef
alinmistir. Calismaya katilan cevaplayicilara “Son 12 ay igerisinde bir turizm
destinasyonunu ziyaret ettiniz mi?” sorusu yoneltimis ve sadece cevabi “Evet” olan
turistlerin (n: 405) cevaplari dikkate alinmistir. Bu soruya cevabi “Hayir” olan veya
g6rus belitmeyen (n: 75) cevaplayicinin anket formlari degerlendirmeye alinmamistir.
Turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve son ziyaret edilen
destinasyonun 6zgunluk algilar deneyimlerinin  dogru Olgiiimesi adina anket
formlarinin degerlendiriime asamasinda bdyle bir segicilige basvurulmustur. Ayrica
turistlerin son 12 ayda birden fazla destinasyonu ziyaret etme durumlari dikkate
alinarak en son ziyaret ettikleri destinasyon dikkate alinarak sorularin cevaplanmasi
istenmistir. Hazirlanan arastirma modeli Chen ve dig. (2020)'nin arastirmalari temel
alinarak hazirlanmistir. Anket formu demografik sorular ve belirlenen modelin tespiti
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amaciyla ankete eklenen odlgcek sorularindan olusmaktadir. ilk bélimde katiimcilarin
demografik 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla sorular (cinsiyet, medeni durum vb.)
yoneltilmistir. ikinci bélimde Chen ve dig. uyarladigi; destinasyon marka 6zginligini
o6lgcmek icin 14 soru, destinasyon markasinin 6z uyumunu o6lgmek igin 3 soru,
destinasyon marka baghligini élgmek i¢in 10 soru, tekrar ziyaret niyetini élgmek igin 3
soru ve tavsiye niyetini dlgmek igin 4 soru yer almaktadir. Kullanilan ifadeler “1:
Kesinlikle katiimiyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum” (1-5) araliginda besli likert dlgcegine
uyarlanarak katiimcilara yoneltilmistir.

4.3. Veri Analizi

Onerilen modeli test etmek igin Smart PLS 3 (PLS-SEM) analiz teknigi kullaniimistir.
Hair ve dig. (2011)ne gore PLS-SEM, yontemin arastirmacilara veriler Uzerinde
dagihm varsayimlari uygulamadan bir¢gok yapi, gésterge degiskeni ve yapisal yol ile
karmasik modelleri tahmin etmeyi saglar. PLS herhangi bir normallik varsayimi
gerektirmez ve kuguk oérneklemler ile islem yapabilmektedir. PLS-SEM ayrica, Sobel
testi gibi klasik testlere goére daha gugli olan ve dolayli etki analizlerinde Onerilen
yeniden 6rnekleme metodu ile ¢aligabilmektedir (Hair ve dig., 2019).

5. Bulgular
5.1. Olgme Modeli ve Tanimlayici istatistikler

Arastirma kapsaminda bireylerin demografik 6zellikleri incelendiginde; katilimcilarin
%44.9'u kadin ve %55.1'i erkeklerden olugsmaktadir. Katilimcilarin %44 ile 25-34 yas
araliginda yodunlastigi goérulmektedir (n: 178). Katilanlarin medeni durumu
incelendiginde %51.1’inin (n: 207) evli oldugu tespit edilmistir. Bireylerin %40.7’sinin (n:
165) lisans dlzeyinde egitim aldigi ve gelir seviyesinin %42.5 ile orta oldugu tespit
edilmistir (n: 172).

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler N %
- Kadin 182 44.9
Cinsiyet Erkek 223 56.1
. Evli 207 51.1
Medeni Durum Bekar 108 48.9
18 den kiigiik 12 3.0
18-24 109 26.9
25-34 178 44.0
[Yas 35-44 51 12.6
45-54 44 10.9

55-64 9 2.2

65 ve Uzeri 2 0.5
Cok duglk 48 11.9
Dislik 93 23.0
Gelir Orta 172 42.5
Yiiksek 62 15.3

Cok Yiksek 30 7.4

ikégretim 17 4.2
Lise 64 15.8
Egitim On Lisans 126 311
Lisans 165 40.7

Yiksek Lisans/Doktora 33 8.1

Toplam 405 100.00

PLS 6l¢im modelinin degerlendirmesi surecinde oncelikle i¢ tutarlik guvenilirligi,
birlesme gecerliligi ve ayrisma gegerliligi analizleri uygulanmistir. I¢ tutarlik gavenilirligi
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icin Cronbach Alpha (CA) ve birlesik gulvenilirik (Composite Reliability-CR)
kullaniimistir. Birlesme gecerliligi icin faktor yikleri (A) ve agiklanan ortalama varyans
(Average Variance Extracted-AVE), ayrisma gegerliligi icin ise Fornell-Larcker 6l¢itl
(Fornell-Larcker Criterion) ile HTMT katsayilari (Heterotrait-Monotrait Ratio)
uygulanmistir. Yapisal modelin degerlendiriimesi sirecinde goklu baglanti analizi (VIF),
determinasyon katsayisi (R?), tahmin glcu analizi (Q?) ve yol katsayisi analizleri

gerceklestirilmistir.

Tablo 2: Gegerlilik ve Giivenilirlik

Degiskenler X S.S. A
Destinasyon Marka Ozgiinliigii (DMO) (a:0,93; CR:0,94; AVE: 0,54)
Marka X zamansiz bir markadir. 3.81 ,861 ,707
X Markasi zaman iginde varligini strdardr. 3.78 ,922 , 743
X Markasi trendler araciligiyla varligini surddriyor. 3.78 ,893 ,670
Marka X size ihanet etmeyecek. 3.83 ,957 ,820
Marka X, deger vaadini surdiriyor. 3.76 ,908 ,809
Marka X, dirUst bir markadir. 3.62 ,973 ,814
Marka X, tuketicilerine geri bildirim sagliyor. 3.49 1,03 , 711
X markasinin ahlaki ilkeleri vardir. 3.54 1,02 ,667
Marka X, ahlaki deger olusumuna uygundur. 3.62 1,00 ,636
X markasi tuketicilerini 5Snemsiyor. 3.57 ,983 ,659
Marka X, insanlarin yagsamlarina anlam katar. 3.78 ,906 , 784
Marka X, insanlarin 6nemsedigi 6nemli degerleri yansitir. 3.73 ,897 ,791
Marka X, insanlari gercek benlikleriyle birlegtirir. 3.94 1,04 ,675
Marka X, insanlari gercekten 6nemli olan seyle bulusturur. 3.62 ,973 ,814
Destinasyon Markasinin Oz Uyumu(DMOU) (a:0,89; CR:0,93; AVE: 0,82)
X markasinin kisiligi, kendimi nasil gérdigiumle tutarlidir. 3.74 ,970 ,909
X markasinin kisiligi benimkini yansitiyor. 3.74 ,902 ,911
X markasinin kisiligi kendi kisiligime yakin. 3.71 ,982 ,908
Destinasyon Marka Bagliligi(DMB) (a:0,96; CR:0,97; AVE: 0,77)
Marka X dikkatimi gekiyor. 4.03 ,995 ,883
X markasini kullanirken ¢ok dusunlyorum. 3.98 ,979 ,889
X markasini kullanmak, onun hakkinda daha fazla bilgi edinmek igin ilgimi gekiyor. 4.00 ,974 ,872
X markasini kullandigimda gligl pozitif duygular hissediyorum. 3.79 ,872 ,884
X markasini kullanmak beni mutlu ediyor. 3.72 ,903 ,852
X markasini kullandigimda kendimi iyi hissediyorum. 3.76 ,903 ,903
X markasini kullanmaktan gurur duyuyorum. 3.85 ,907 ,848
Elger destinasyon markalarina kiyasla X markasini kullanarak ¢ok zaman 3.83 845 855
arcryorum.
Ne zaman bir destinasyon marka pazarinda olsam(destinasyon markasindan 3.38 979 889
yararlanmak istesem), genellikle X markasi hakkinda disunirim. ' ! !
X_ _I\/_Ia_rkasL bir destinasyon kullandigimda genellikle kullandigim markalardan 3.76 1903 1903
birisidir.
Tekrar Ziyaret Niyeti (TZN) (a:0,85; CR:0,91; AVE: 0,77)
Destinasyona ihtiya¢ duyacak olsam, bu destinasyona tekrar gelirdim. 3.74 ,928 ,838
Bu destinasyonu her zaman ilk tercihim olarak gériyorum. 3.74 ,901 ,900
Bu destinasyonu tekrar ziyaret etmek gibi glicli bir niyete sahibim. 3.78 ,912 ,898
Tavsiye Niyeti (TN) (a:0,92; CR:0,94; AVE: 0,81)
Baskalarina gevrimici forumlarda destinasyonu ziyaret etmelerini tavsiye edecegim.  3.79 1,04 952
internette baskalariyla destinasyon hakkinda konusacagim. 3.82 1,01 ,904
II(Bu destinasyona yaptigim ziyaretler benim igin dogal bir cevrimici sohbet 3.73 935 835
onusudur.
Cevrimigi wpr:\tformIarda baskalarina destinasyonu ziyaret etmelerini tavsiye 3.78 980 912
etmeyecegim.
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Olgeklere ait her bir ifadenin CA ve CR degerlerinin 0,70’in lizerinde (Hair ve
dig., 2012) oldugu ve yeterli i¢ tutarhk gtvenilirligini sagladidi tespit edilmistir. Faktor
yuklerinin (Kaiser, 1974) ve AVE degerlerinin (Fornell ve Larcker, 1981) 0,50'nin
Uzerinde oldugu dolayisiyla modelin birlesme gegerliligine sahip oldugu belirlenmistir.

Ayrisma gegerliligi, yapinin gercekte ampirik olarak birbirinden farkh olma
derecesine atifta bulunmaktadir. Ayni zamanda Ust Uste binen yapi arasindaki farklarin
derecesini de 6lgmektedir (Hair ve dig., 2011). Ayrim gegerliligi, Fornell ve Larcker
kriteri  ve  Heterotrait-monotrait  (HTMT)  korelasyon  orani kullanilarak
degerlendirilebilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair ve dig., 2019). Fornell-Lacker
kriteri AVE karekoklnu gizli yapilarin korelasyonu ile karsilastirir. Gizli bir yapi, diger
gizli yapilarin varyansindan ziyade kendi g0Ostergesinin varyansini daha iyi
aciklamahdir. Bu nedenle, her yapinin AVE’sinin karekdku, diger gizli yapilarla olan
korelasyonlardan daha biiyik bir degere sahip olmaldir (Hair ve dig., 2011).

Tablo 3: Ayrim Gegerliligi

Degiskenler 1 2 3 4 5
Fornell-Larcker Kriteri

DMO , 738

DMOU ,661 ,909

DMB 671 , 797 ,878

TZN ,640 ,817 ,835 ,878

TN ,718 ,655 ,588 572 ,901
Heterotrait-MonotraitRatio

(HTMT)

DMO

DMOU ,670

DMB ,504 , 723

TZN , 788 , 789 , 713

TN ,645 ,642 , 728 , 715

Notlar: Koyu olarak yazilmig degerler VAVE karekékiinii géstermektedir.

Ayirt edici gecerlilik icin diger 6lcit, HTMT korelasyon oranidir. Henseler ve dig.
(2009), bu ydntemin Fornell ile karsilastirildiginda daha yuksek 6zgullik ve duyarhhk
oranlari elde edebildigini belirtmistir. 1’e yakin HTMT degerleri, ayirt edici gecerliligin
olmadigini géstermektedir. Henseler ve dig. (2009) 0.9’un altindaki degerlerin yeterli
ayirt edici gecerliligi saglayabilecegini belirtmistir. Elde edilen sonuglar neticesinde
yapiya yonelik ayirt edici gegerliligin Fornell-Larcker ve HTMT kriterleriyle saglandigi
tespit edilmistir (Bknz. Tablo 3).

Smart PLS 3 istatistik programi ile uyum iyiligi degerleri incelenmistir. Elde
edilen veriler dogrultusunda NFI (Normed Fit Index) degerlerinin 0.84 ve SRMR
(Standardized Root Mean Square Residual) degerinin ise 0.052 oldugu belirlenmistir.
Sonuglar dogrultusunda arastirma modelinin yeterli kriterleri sagladigi ve iyi bir uyum
iyiligine sahip oldugu tespit edilmigstir.

Tablo 4: Model Uyum indeksleri

X2 NFI SRMR
Kriter 2,80 <,08
(Yaslioglu, 2017) (Hair ve dig., 2019)
1435,310 0.84 0.060
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5.2. Yapisal Model

Yapisal esitlik modelinin ilk adiminda, ortik degiskenlerin ¢oklu baglanti problemi
olusturup olusturmadigini belirlemek amaciyla VIF degerlerine bakilmistir. Elde edilen
sonuglar neticesinde VIF degerlerinin 3’Un altinda (Diamantopoulos ve Siguaw, 2001)
oldugu tespit edilmistir (Tablo 5). Bu bakimdan yapisal modelin ¢oklu baglanti problemi
olusturmadigi belirlenmistir. VIF dederlemesi sonrasinda yapisal model icin R?, Q? ve
yol katsayilarinin énemi kullaniimistir. R2, bir modelin agiklayici glcini Olgen bir
aragtir. R?, 6rneklem igi tahmin giicli olarak da adlandirilir. R? deg@eri O ile 1 arasinda
kalmaktadir. Daha ylksek deger, daha biylk bir aciklayici glici gosterir (Shmueli ve
Koppius, 2011). Genel olarak, gizli degiskenlerin endojen yapilari i¢in 0.75, 0.50 veya
0.25 olan R? degerleri, 6nemli, orta veya zayif aciklayici gii¢ olarak kabul edilir (Hair ve
dig., 2011). R? degerinin sonuglari (DMB: 0.67; TZN: 0.76; TN: 0.57) yeterli agiklayici
glci gostermektedir. Q2 degerleri ise yol modelinin baslangicta gézlemlenen degerleri
ne kadar iyi tahmin edebildiginin bir dlgtusuni temsil eder (Hair ve dig., 2019). Chin
(1998) iyi bir modelin Q? degerinin sifirdan ylksek olmasi durumunda ilgi diizeyini
gOsterdigini 6ne sirmektedir. Yapisal modeldeki icsel degiskenlerin Q? degerleri (DMB:
0.70; TZN: 0.51; TN: 0.67) sifirdan buyuktir. Bu bakimdan, yapisal modelin bagimli
icsel degiskenlere yonelik tahmin dogrulugundan sdz edilebilir.

Tablo 3: Hipotez Testleri

Onerilen Hipotezlere iligkin Yollar B t P VIF  Sonuglar
Hi: DMO ——> DMB 0,25 5303  0.000**  2.756 +
Hz: DMOU —> DMB 0,62 12.262  0.000***  2.265 +
Hs: DMB —>TZN 0,48 9.381  0.000**  2.186 +
Hs: DMB ——>TN -0,02 0359  0.720 2.918 -
Hs: DMO ———> TZN 0,53 1.476  0.140 2.578 -
He: DMO ——>TN 0,51 8.540  0.000%*  2.086 +
H7: DMOU —>TZN 0,39 7565  0.000**  1.779 +
Hs: DMOU ——>TN 0,33 5.524  0.000%*  2.351 +
Hea: DMO > DMB > TZN 0,12 4.649 0.000%** +
Hop: DMO ——> DMB —>TN -0,06  0.348  0.728 -
Hioa: DMOU > DMB >TZN 0,30 7.354  0.000%** +
Hiop: DMOU > DMB > TN -0,01 0.360 0.719 -

p=<0,001; DMO: Destinasyon Marka Ozgiinliigii; DMB: Destinasyon Marka Bagliligii; DMOU: Destinasyon
Markasinin Oz Uyumu; TZN: Tekrar Ziyaret Niyeti; TN: Tavsiye Niyeti

Hipotezleri test etmek amaciyla Smart PLS 3 programinda bootstrapping teknigi
uygulanmistir. Yol analizi sonuglari incelendiginde destinasyon marka 6zgunligunin
(B=,25, p<0,001) ve destinasyon markasinin 6z uyumunun (3=,62, p<0,001)
destinasyon marka baghligini pozitif ydnde anlamh olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu
kapsamda Hi ve H2 hipotezleri kabul edilmistir. Destinasyon marka baghhiginin tekrar
ziyaret niyetini (3=,48, p<0,001) pozitif ydbnde anlaml olarak etkiledigi fakat tavsiye
niyetini etkilemedigi tespit edilmistir. Bunun sonucunda Hs kabul edilmig, H4 hipotezi ise
kabul edilmemistir. Destinasyon marka 6zgunlugunin tekrar ziyaret etkisinde anlamli
bir etkisi tespit edilememistir ve Hs hipotezi kabul edilmemistir. Fakat destinasyon
marka 6zginligunin tavsiye niyeti (3=,51, p<0,001) Uzerinde pozitif anlamli bir etki
tespit edilmistir. Bu kapsamda Hs hipotezi kabul edilmistir. Yapilan analizler neticesinde
destinasyon markasinin 6z uyumunun tekrar ziyaret (3=,39, p<0,001) ve tavsiye
niyetleri (3=,33, p<0,001) Uzerinde pozitif ve anlamh etki ettigi gdrulmuistir. Bu
kapsamda H~z ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

Calisma kapsaminda destinasyon marka bagliiginin araci etkileri belirlenmeye
calisiimistir. Zhao ve dig. (2010) araci etki analizlerinde dolayli etkilerin anlamli olmasi
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durumunda araci etkiden bahsedilebilecegini belirtmiglerdir. Zhao ve dig.'ne goére
dolayh etki ve direkt etki anlamli ve bu kapsamda toplam etki pozitif veya negatif ise
kismi aracilik durumu s6z konusudur. Eger dolayli etki anlaml direkt etki anlamsiz ise
tam aracilik s6z konusudur. Gergeklestirilen analizler neticesinde destinasyon marka
6zglnlugu >>> destinasyon marka baglihgi >>> tekrar ziyaret niyeti yolundaki dolayli
etki anlamh (R=,12, p<0,001) ve dogrudan etki anlamsiz yol katsayisinin pozitif
olmasindan dolayl destinasyon marka 6zgunlugu ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki
iliskide destinasyon marka bagliliginin tam aracilik etkisi tespit edilmistir. Bu kapsamda
Hoa hipotezi kabul edilmigtir. Destinasyon marka 6zgunlidd >>> destinasyon marka
bagliigi >>> tavsiye niyeti yolundaki dolayli etki bulunmadig i¢in destinasyon marka
6zgunlugu ile tavsiye niyeti arasindaki iliskide destinasyon marka baghliginin aracilik
etkisi bulunmamaktadir. Bu bakimdan Hgp hipotezi kabul edilmemigtir.

Calisma kapsaminda “destinasyon markasinin 6z uyumu ve tekrar ziyaret niyeti
Uzerindeki etkisinde” ve “destinasyon markasini 6z uyumu ve tavsiye niyeti Uzerindeki
etkisinde” destinasyon marka baghliginin araci etkisi belirlenmeye ¢alisiimistir.
Gergeklestirilen analizler neticesinde destinasyon markasinin 6z uyumu >>>
destinasyon marka baghligi >>> tekrar ziyaret niyeti yolundaki dolayl (3=,30, p<0,001)
ve dogrudan etkilerin (3=,39, p<0,001) anlamh ayrica yol katsayilarinin pozitif
olmasindan dolayi destinasyon markasinin 6z uyumu ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki
iliskide destinasyon marka baghliginin kismi aracilik etkisi tespit edilmistir. Bu
kapsamda Hioa hipotezi kabul edilmistir. Destinasyon markasinin 6z uyumu >>>
destinasyon marka baglihgi >>> tavsiye niyeti yolundaki dolayli etkinin
bulunmamasindan dolayr destinasyon markasinin 6z uyumu ile tavsiye niyeti
arasindaki iliskide destinasyon marka baglihginin aracilik etkisi bulunmamaktadir. Bu
bakimdan Hioo hipotezi kabul edilmemistir.

6. Sonug ve Oneriler

Calismada, destinasyon marka 6zgunligu, marka-benlik uyumu, destinasyon marka
baglihgi, tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme niyeti arasindaki iligkinin
incelenmesi amaglanmistir. Onerilen yapisal modeli test etmek igin ise kismi en kiiglk
karelere dayali yapisal esitlik modeli Smart PLS 3.3 (PLS-SEM) kullaniimistir.
Calismada dogrudan etkilerin yani sira destinasyon marka baghliginin aracilik etkisi de
incelenmistir. Destinasyon markalamasi baglaminda marka baghligi aracilik
degiskenini inceleyen literatirde sinirli sayida calisma yapildi§i sonucundan yola
cikarak, arastirmanin hem literatlire hem de uygulayicilara 6nemli katkilar sunacagina
inaniimaktadir.

Calismada ilk olarak destinasyon marka 6zgunliginin destinasyon marka
bagliligina olan etkisine (Hi) bakilmistir. Buna gdre Hi hipotezi kabul edilmistir. Bu
sonug literatiirle uyumludur (Durmaz ve Dag, 2018; Kim ve Kim, 2020; Chen ve dig.,
2020). Elde edilen bu sonuca dayanarak turistlerin destinasyon algilari olumlu
oldugunda dérnegin markay durust, guvenilir, ahlaki degerlere uygun bulduklarinda ve
katlandiklari maliyetlere karsi gucli deder elde ettiklerinde markay tercih ettikleri igin
mutluluk duyacaklari, kendilerini iyi hissedecekleri dolayisiyla markaya guglu pozitif
duygular besleyecekleri sonucu ¢ikarilabilir. Bu bakimdan destinasyonlarin marka
dzglunligini  énemsemeleri  dnerilmektedir.  Ozgiinlik calismalari  kapsaminda
markanin guvenilir, durist ve dederlerle uyumlu olmasi gerekir. Bu nedenle pazarin iyi
irdelenmesi ve hedef Kkitlelerin kdltirel 6zelliklerinin, beklentilerinin, ihtiyaglarinin ve
tercihlerinin bilinmesi gerekir. Calismada ayrica “H,: Destinasyon markasi-benlik
uyumu, destinasyon marka baglihgi (zerinde pozitif etkiye sahiptir.” hipotezi kabul
edilmistir. Bu sonug literatlirle uyumludur (Chen ve dig., 2020; Ranjbarian ve Ghaffari,
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2018). Buna gore destinasyon markasi turistlerin Kisilikleriyle tutarli oldugunda diger
ifadeyle kendi kisiliklerini markayla bitinlestirdikleri durumlarda markaya yonelik gigld,
pozitif duygular gelistirecekleri iddia edilebilir. Bu nedenle otel yoneticilerinin hedef
pazarda yer alan turistlere iliskin musteri envanteri olusturmalari bdylelikle onlari
yakindan tanimalari 6nem arz etmektedir. Bunun i¢in mevcut musterilere yonelik bilgi
havuzu olusturulabilir veya etkili bir sikdyet ya da 6neri sistemiyle turistlerin beklentileri
Olculebilir. Bunun disinda destinasyonun fiziksel konseptinin tlketicilerin kisilik
Ozelliklerini yansitan nitelikte sunumu yararh olabilir. Bu durumda otel 6zellikleri de
6nemli bir durumu yansitir.

Calismada destinasyon marka baghliginin turistlerin tekrar ziyaret etme (Hs) ve
tavsiye etme niyeti (H4) Gzerindeki etkisi incelenmistir. Bu kapsamda Hs hipotezi kabul
edilirken Has hipotezi kabul edilmemigtir. Bu sonuglar, destinasyon marka baghligina
sahip turistlerin gelecekte ayni destinasyonu tekrar ziyaret edecekleri konusunda guglu
bir bilgi sunmaktadir. Ancak, baglilik yasayan turistlerin bu olumlu niyeti bagkalariyla
paylasma egiliminde olmayacaklari gérilmektedir. Calismaya katilan turistlerin (n: 287)
18-35 yas arasinda oldugu disundldiginde bu sonug¢ sasirticidir. Zira Y kusaginda
yer alan bu grubun teknoloji kullanma yeterliliklerine bagh olarak sosyal medya vs.
platformlarda daha fazla paylasim ve yorum yapma vyeterliliklerine sahiptirler. Bu
sonucun g¢alismaya katilan turistlerin kisilik 6zellikleri veya inaniglariyla iligkili oldugu
distnilebilir. Ornegin paylasim yapmak (dedikodu, giybet vs.) inanglara aykirilik teskil
etmis olabilir. Khazaei Pool ve dig. (2018), turistlerin diger destinasyonlar yerine islami
bir destinasyon secmelerinin nedenini anlamak igin islam turizmi baglaminda
gerceklestirdikleri calismalarinda, benlik kavrami ile destinasyon Kisiligi arasindaki
uyumun, turistlerin algilanan deneyimini ve memnuniyetini etkiledidi sonucuna
ulagsmiglardir. Elde edilen sonuca iligkin bir bagka gerekce destinasyon 6zelliklerinin
(son ziyaretten elde edilen deneyime dayanarak) baskalarina tavsiye edilmeyecek
Olclde, 6rn. zayif hizmet kalitesine sahip olmasi vs., bu sonucu etki etmis olabilir.

Calismada ayrica destinasyon marka 6zgUnliguinin, destinasyonu tekrar ziyaret
etme (Hs) ve tavsiye etme niyeti (Hs) Uzerindeki etkileri de incelenmistir. Sonuglara
gére Hs hipotezi kabul edilmemistir. Bu sonuca dayanarak turistlerin destinasyona
iliskin 6zgunlik algilarinin  gelecekte destinasyona ydnelik olumlu niyetler
olusturmayacag! iddia edilebilir. Ancak analizler sonucunda Hse hipotezi kabul edilmistir.
Bu sonug literatirle uyumludur. Jimenez-Barreto ve dig. (2020), destinasyon
markasinin 6zgunligindn, destinasyonun resmi cevrimici platformlarini  kullanan
turistlerin davranigsal niyetleri Gzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.
Kabul edilen He hipotezine gore turistlerin destinasyona iligkin 6zgunlik algilarinin
baskalarina destinasyonu tavsiye etme niyetini olumlu yonde etkiledigi gorilmektedir.
Bu nedenle otel yoneticilerinin web igeriklerine duyarl davranmalari 6zellikle kurumsal
web sayfalarinda tiketici degerlendirmelerini paylasabilecegi platformlar olusturmalar
onerilmektedir. Bu sayede destinasyona iliskin bilgi arayisinda olan potansiyel
turistlerin kararlari destinasyon lehine gelistirilebilir. Ayrica, destinasyona iligkin
olumsuz mesaj igerikleri irdelenerek dulzeltici 6nlemler alinmasi destinasyonlara
ybnelik yararl bir strateji sunabilir. Turistlere, deneyimlerini baskalariyla paylagsmalari
karsiiginda 6zel avantajlar sunan cezbedici yéntemler sunulmasi (6rn. 6zel musteri
kartlari, belirli glinlerde 6zel indirimler vs.) destinasyonlara énemli bir rekabet avantaji
kazandirabilir.

Calismada destinasyon markasi-benlik uyumunun turistlerin tekrar ziyaret etme
(H7) ve tavsiye niyetine (Hg) olan etkileri de incelenmistir. Analizler sonucunda her iki
hipotezde kabul edilmistir. Elde edilen sonuglar literatiirle uyumludur (Ajanovic ve
Cizel, 2016; Chen ve dig., 2020). Bu sonuglara dayanarak destinasyon markasinin
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turistlerin benligi ile uyumlu oldugu durumlarda turistlerin gelecekteki konaklama
kararlarinda ayni destinasyonu tercih edeceklerini ve degisik platformlarda konaklama
deneyimlerini bagkalariyla paylasma egiliminde olacaklar iddia edilebilir. Bu durum
destinasyonlara daha fazla musteri kazandirabilir dolayisiyla daha fazla satis yapmak
olanakli hale gelir. Konaklama yoneticilerinin misteri envanterine sahip olmalari ve
destinasyonlarini  musterilerinin  kisiligini  yansitan konseptlere donustirmeleri
dnerilmektedir. Ornegin disa donik kisilik 6zelligi sergileyen turistlerin daha fazla
ragbet gosterdigi bir destinasyonda onlarin sosyallesmeleri adina benligi ile uyumlu
konseptler sunulmasi (rekreasyon alanlari olusturulmasi vs.) yararl olabilir. Ayrica
edlence igeren aktivitelerin arttirilmasi, ortak paylasimlar olusturulabilecek kafe, bar vs.
platformlarina agirlik verilmesi tatmini dolayisiyla gelecekteki satislari arttirabilir ayrica
turistin yakin c¢evresi basta olmak Uzere baskalarina tavsiye etme niyetini
glgclendirebilir.

Calismada ayrica destinasyon marka baglihginin aracihik etkileri de
incelenmistir. Bu kapsamda Hoa ve Hioa hipotezleri kabul edilmistir. Ancak Hon ve Hiob
hipotezleri kabul edilmemistir. Gergeklestirilen galismaya paralel olarak Chen ve dig.
(2020), destinasyon marka bagliiginin aracilik etkisini incelemislerdir. Bulgular,
destinasyon marka 6zgunliginin ve marka-benlik uyumunun, destinasyon marka
bagliligini, tekrar ziyaret niyetini ve tavsiye niyetini olumlu yonde etkiledigini ve
destinasyon marka baglihdinin bu iliskiye aracilik ettigi sonucuna ulasmiglardir.
Calismanin kabul edilen sonuclarina bagli olarak destinasyon marka baghliginin,
destinasyon marka 6zgUnliginidn ve benlik-marka uyumunun tekrar ziyaret niyetini
etkilemesinde onemli bir araci oldugu ifade edilebilir. Bu bakimdan uygulayicilarin
marka bagliigindan yararlanarak 6zgunlik ve benlik-marka uyumunun tekrar ziyaret
niyeti olusturmadaki eksikliklerini ydnetebilecekleri ve dolayisiyla marka baglhgina
odaklanmalari yararli bir strateji olabilir.

7. Sinirhliklar ve Gelecek Calismalar igin Oneriler

Bu galisma birtakim sinirhiliklar icermektedir. Bu sinirliliklardan ilki destinasyon tiri
ayrimina gidiimemesidir. Calismada turistlerden en son ziyaret edilen destinasyon
dikkate alinarak sorularin cevaplanmasi istenmistir. Gelecek ¢alismalarda destinasyon
turdnun ayri ayri incelenmesi turizm uygulayicilarina daha kapsamli ve 6zel icerikler
sunabilir. ikincisi, turistierden son 12 ayda en son ziyaret ettikleri destinasyon dikkate
alinarak cevaplar toplanmistir. Oysaki destinasyonu en son ziyaret siresi bir ay olan
turistlerin 6rnegin son ziyareti on iki ay olan turistlerden deneyimlerini hatirlama
durumlar farkli olacaktir. Bu yizden gelecek calismalarda en son ziyaret ile anket
sorularinin cevaplama surelerinin kisaltiimasi 6nerilmektedir. Son olarak bu ¢alismada
marka baghliginin aracilik etkisine bakilmistir. Gelecek c¢alismalarda degiskenin
dizenleyicilik etkisine bakilabilir. Boylece literatiire ve uygulayicilara daha genis bir
perspektif kazandirilabilir.
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