Selguk Un. Sos. Bil. Ens. Der. 2020; (43): 127-142
- Turizm / Aragtirma -

Destinasyon Kisiligi ve Benlik Uyumunun Turistlerin
Davranigsal Niyetleri Uzerine Etkisi’

Abdullah ULKU**
Ferdi BISKIN**

oz

Insan kisiligine ait 6zellikler kisinin fiziksel yapist, davranislari, inanglart ve demografik ozellikleri tarafindan sekillendirilirken,
marka kisiligine ait 6zellikler tiketicinin markayla olan dogrudan ya da dolayli temas: tarafindan olusturulmaktadir. Markayla
iliskilendirilen kisilik, bu temaslar vasitastyla insanlara ait Ozelliklerin markaya atfedilmesi sonucu meydana gelmektedir.
Tiketicilerin sahip oldugu ve “bir markanin, kullaniwisiyla iliskilendirilen kisilik o3elliklerin timi” olarak tanimlanan imaja ait kisilik
Ozellikleri, markayla iliskilendirildiginde marka kisiligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu tanimdan yola cikarak destinasyon kisiligi de “bir
destinasyon ile bagdastirilan insana ait karakteristik ozelliklerin timi”’ olarak tanimlanmaktadir. Bu arastirmada, 6ncelikle Konya’nin
destinasyon kisiligi belitlenmeye ¢alisilmustir. Aaker (1997) tarafindan olusturulan ve destinasyon kisiliginin belirlenmesinde ilk kez
Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan tercih edilen Marka Kisiligi Olcegi, Konya’nin kisilik yapisint belirlemek igin kullanilmustir.
Ikinci asamada destinasyon kisiliginin turistlerin davranissal niyetleri tizerindeki etkisi belirlenmistir. Son olarak, benlik uyumunun
davranigsal niyetler Gzerindeki etkisi regresyon analiziyle incelenmistir.

Bu arastirmanin amaci, Konya’nin destinasyon kisiligi belirlemek, —destinasyon kisiligi ve benlik uyumunun turistlerin
davranigsal niyetleri tizerindeki etkisini tespit etmektedir. Arastirma verileri, 2017 yilinda, Konya’y1 ziyaret eden 385 yerli ve
yabanci ziyaretcilere uygulanan anket yoluyla toplanmustir. Arastirmada, veri toplama aract olarak anket uygulamast tercih edilmis
ve elde edilen 422 anketten 385%inin analize uygun oldugu belitlenmistir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesi icin faktor,
korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Analizler sonucunda Konya’nin kisilik yapist “heyecan, samimiyet ve yetkinlik”
boyutlart ile agiklanmustir. Destinasyon kisiligi boyutlarindan “samimiyet” olumlu izlenim edinme ve tavsiye etme niyeti tzerinde
en fazla etkiye sahip olan boyuttur. “Yetkinlik” boyutu ise tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki en etkili boyut olmustur. Tekrar
ziyaret etme niyeti tizerinde en etkili benlik uyumu “ideal-sosyal benlik uyumu” iken olumlu izlenim edinme ve tavsiye etme niyeti
tzerinde en etkili benlik uyumu tiri “ideal benlik uyumu” olmustur. Sonuglar incelendiginde, Konya’nin kendine has bir
destinasyon kisiligi ortaya ¢tkmustir. Destinasyon kisiliginin turistlerin davranissal niyetleri Uzerinde porzitif yondeki etkisi g6z
6ntne alindiginda, Konya’nin belirlenen bu kisiligi muhafaza etmesi gerektigi distinilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Kisiligi, Benlik Imaji, Benlik Uyumu, Davranissal Niyetler, Konya

The Effect of Destination Personality and Self Congruence on
Tourists’ Behavioral Intentions

ABSTRACT

While the characteristics of human personality are shaped by the physical structure, behavior, beliefs and demographic
characteristics of the person, the characteristics of brand personality are shaped by direct or indirect contact of the consumer with
the brand. The personality associated with the brand is the result of attributing human characteristics to the brand through these
contacts. Characteristics of image are defined as “the set of human characteristics associated with a brand” and if these
characteristics are associated with a brand, brand personality is formed. Based on this definition, destination personality defined as
“the set of human characteristics associated with a destination”. In this study firstly Konya’s destination personality is identified.
Has been formed by Aaker (1997) and used first time by Ekinci and Hosany (2000) to identify a personality of destination, Brand
Personality Scale is used to identify the personality of Konya. Secondly, the effect of destination personality on tourists’
behavioral intentions is determined. Finally, the effect of self congruence on tourists’ behavioral intentions is determined.

The aim of this study is to determine the destination personality of Konya, the effect of destination personality and self
congruence on tourists’ behavioral intentions. This study was completed in 2017. Tourists who visited Konya destination have
been taken as the sample for the study. In this study, survey method has been prefered as data collection tool. 422 quetionnares
have been gathered and 385 of them are valid for analyze. As a result of the study, Konya’s destination personality has been
explained with “excitement, sincerity and competence” dimensions. “Sincerity” which is a destination personality factors has the
most influence level on getting favourable impression and recommend intention. The factor has the most influence level on
revisit intention is “competence”. While “ideal-social self congruence” has the most influence level on revisit intention, “ideal
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self congruence” has the most influence level on getting favourable impression and recommend intention. When the results are
examined, Konya has a unique destination personality. Considering the positive effect of the destination personality on the
behavioral intentions of the tourists, it is considered that Konya should maintain this determined personality.

Keywords: Destination Personality, Self Image, Self Congruence, Behavioral Intentions, Konya

1. Girig

Insanlar canstz varliklari insanlastirabilir ya da onlara bir insana ait kisilik 6zelliklerini yiikleyebilir
(Fournier, 1998; 344). Cansiz varliklar insanlastirmak (animizm; canlicilik, cansiz vatliklara insana ait
Ozellikler atfetmek) insanin ruhani dinyasinin ihtiyaclarindan biridit ve bu durum 6zellikle modern
dénemdeki insanlarda siklikla gérilmektedir (Gilmore, 1993; 6). Otomobil ve bilgisayarlarina bir insana ilgi
gOsterir gibi ilgi gdsteren, evcil hayvanlarini ailesinin bir tiyesi olarak gbren insanlari gérmek mimkindir.
Kullanilan drtnler insanlagtirilmakta ve kullanict tarafindan buna gére muamele gérmektedir (Mithen ve
Boyer, 1996, 717-719). Insana ait Ozelliklerin iiriin ve markalara atfedilmesinin temelinde animizm
yatmaktadir. Ttketiciler kullandiklart triin ya da markalart canli birer varlik gibi gérebilmekte ve bazi
Ozellikleri Grtin ve markalara atfedebilmektedir. Marka kisiligi de bu sayede ortaya ¢ikmaktadir (Gardner ve
Levy, 1955, 33-35; Plummer, 1984; 30-31). Marka kisiligi, Aaker (1997) tarafindan “bir markyla bagdastirilan
insani ozelliklerin bir kiimesi” olarak tamimlanmustir. Bu tanima gére markalar ve tiketiciler arasinda bir bag
kurulmaktadir. Markalarin bilinenin aksine canlt ve hayat dolu oldugu dustiniilmektedir (Landon, 1974; 45).
Markalarin kisilige sahip olabilecegi diisiincesi ilk olarak Gardner ve Levy (1955) tarafindan ortaya
konulmustur. Calismalar incelendiginde, markalarin insan kisiligine ait Ozelliklere sahip olduklar
gorilmektedir (Ogilvy, 1983; McCracken, 1989; Ferrandi vd., 2000; Kim vd., 2001; Sung ve Tinkham,
2005; Chu ve Sung, 2011; Maciel vd., 2013; Glynn ve Widjaja, 2015).

Benzer sekilde bir turizm Urint-markast olarak destinasyonlar da insan kisiligine ait 6zelliklere sahip
olabilitler. Ornegin, Galler, diiriist, samimi, romantik, gercekei; 1spanya, dostane, aile odakli; Londra, actk
gorisli, enerjik, yaratict ve Paris, romantik olarak tanimlanabilmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006; 128).
Ozellikle destinasyonlar arasindaki rekabet diisiiniildiigiinde, destinasyonlarin kendilerine ait 6zellikleri 6n
plana ctkarmak istedikleri ve destinasyon kisiliginin de giderek 6nem kazandigr gérilmektedir (Murphy vd.,
2007; Usakli ve Baloglu, 2011). Destinasyon kisiligi sayesinde, turistlerin beklentileri karsilanabilmekte ve
destinasyonlar arasinda farklilasmak mimkiin olabilmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006; Murphy vd., 2007).
Ayrica, destinasyon kisiliginin turistlerin davranigsal niyetleri (olumlu izlenim edinme, tekrar ziyaret ve
tavsiye etme niyeti) Uzerinde etkisi mevcuttur (Ekinci vd., 2007; Usakli ve Baloglu, 2011; Xie ve Lee, 2013;
Hultman vd., 2015; Ajanovic ve Cizel, 2010).

Turistler ve destinasyonlar arasindaki bu baglantt ve iliski, benlik uyumu baghg: altinda Sirgy ve Su
(2000) tarafindan incelenmistir. Turizm literatiriinde benlik uyumu kavrami, turistin benlik imajint
destinasyon ile kiyaslama siireci olarak ortaya ¢ikmaktadir. Turistler kendi benlik imajlariyla destinasyon
arasinda ne kadar ¢ok uyum olursa, destinasyonlart o derecede tercih edeceklerdir. Destinasyon
markalagmast slirecinde 6nemi ve etkisi artan destinasyon kisiligi kavraminin, benlik uyumu teorisiyle
6nemi daha da artmustir. Guniimiizde turistler farkh alternatiflere yonelmektedir ve destinasyonlar da
kisilik 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak turistlerin benlikleriyle uyum gosterme cabast icerisine girmislerdir.
Bu ¢aba sonucunda, turistlerin benliklerine hitap edebilen ya da belitli kisilik 6zelliklerini vurgulayarak
hedef kitle olarak belirlenmis olan turistlerin benlikleriyle uyum gosterebilen destinasyonlar basarilt
olabilecektir (Chon, 1992; Sirgy ve Su, 2000; Ekinci ve Riley 2003; Kastenholz, 2004; Beerli vd., 2007;
Ekinci, Dawes ve Massey, 2008; Hosany ve Martin, 2012; Ahn vd., 2013; Uner vd., 2013; Kumar ve
Nayak, 2014; Kim ve Malek, 2017).

Ilgili alanyazin incelendikten sonra, calismanin amacinin belirlenmesinde, destinasyon kisiligi, benlik
uyumu ve davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik ampirik arastirmalarin az olmasi etkili
olmustur. Bugiine kadar, Marka Kisiligi Ol¢eginin (Aaker, 1997) uygulanmast ile ilgili calismalar tiiketim
mallartyla sinirl kalmistir. Bu calisma ti¢ arastirma sorusunu cevaplamayt amaclamaktadir: “ilk olarak, bir
turizm destinasyonu kisilige sahip midir, ve eger sahipse, temelde yatan kisilik boyutlart nelerdir.?” Tkincisi:
“turistlerin sahip oldugu kisilik boyutllari ile destinasyon kisiligi arasinda bir uyum var mudir.?” Uglinciisii:
“Eger destinasyon kisiligi ve benlik uyumu arasinda bir uyum varsa, bu uyum davranissal niyetleri etkiler
mi.r”

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi » 43 / 2020
128



Abdullah ULKU, Ferdi BISKIN

Destinasyon kisiligi bir destinasyonun rakipleri arasinda farkldasmasi icin 6nemlidir. Etkili marka
kisiliginin yonetimi sayesinde destinasyonlar ve turistleri arasinda bir uyum saglanabilir. Olusturulacak
basarili bir destinasyon kisiligi, turistlerin kisilikleri ile destinasyon arasindaki uyumu artiracaktir. Bu
uyumun neticesinde ise turistlerin destinasyona yonelik olumlu davranissal niyetleri olusacaktir. Calisma,
turistler ve destinasyon arasinda bir iliski kurulmasi ve turistlerin destinasyon hakkindaki niyetlerinin
belirlenmesinin 6nemini vurgulamaktadir.

2. Kavramsal Cergeve

2.1. Destinasyon Kisiligi ve Destinasyon Kisiliginin Olgiimii*

Bir turizm UrGni olarak destinasyonlar da kisilige sahiptir (Bilim ve Boydemir Bilim, 2014; 125).
Turistlerin destinasyonlar hakkindaki beklentilerinin degisime ugramasi, destinasyonlar1 farklilasmaya
yoneltmistir (Ozer vd., 2016; 22). Destinasyonlar, beklentileri karsilamak ve diger destinasyonlar arasinda
farklilagsmak icin kisilik 6zelliklerini kullanmaktaditlar (Ekinci ve Hosany, 2006; Murphy vd., 2007). Marka
kisiligi titketici davransi tizerinde etkili olabildigi gibi, destinasyon kisiligi de turist davranuslart Gzerinde
etkili olabilmektedir. Ornegin, destinasyon kisiligi, turistlerin davranigsal niyetlerini (destinasyona geri
déniis ve destinasyonu tavsiye etme) etkiledigi gibi (Ekinci vd., 2007; Usakli ve Baloglu, 2011; Xie ve Lee,
2013), turistlerin destinasyonu tercih etmesini de saglayabilmektedir (Hultman vd., 2015; Ajanovic ve
Cizel; 2010).

Destinasyonlarin da kisilige sahip olabilecegi fikrini ilk defa ortaya koyan ve bu konuda ilk ¢alismayi
gerceklestiren Ekinci ve Hosany (2006), destinasyonlarin kisilige sahip olabilecegi distincesini su ifadeler
ile agiklamuslardir (Ekinci ve Hosany, 2006; 128, 129); “Destinasyon ve insan kisiligi kavramsal olarak benzerdir
ancak. bu kisiliklerin olusma siireci farkhdir. Insana ait kisilik ozelliklerinin alglanmasi, insann davramglary, figiksel
ozelliklers, diisiinceleri ve demografik ozellikleriyle anlasilir ya da yorumlansr. Destinasyona ait  kisilik ozelliklerinin
algilanmas ise, turistin destinasyon ile olan dogrudan ya da dolaylr bir temast sayesinde sekillenir ya da yorumlanir.
Turistler destinasyonlar tarafindan gonderilen cesitli mesajlar: alirlar ve yorumlarlar, boylece destinasyonnn sabip oldugn
davranas hakkinda bir fikir edinirler. Destinasyonun kisilik ozelliklers, bolgenin vatandaglars, otel ¢alssanlary, restoranlars,
turistik cazibe alanlars ve turistlerin betimlemeleri vasitassyla destinasyon ile iliskilendirilebilir. Bu ifadede yer alan turist
betimlemelers, bir destinasyonun  Ziyaretgileriyle  bagdagstirilan, insana ait karakteristif  ozelliklerin tiimi - olarak
tanumlanabilir. Ciinkdi turistler sabip olduklar: karakteristik dzelliklerin bazilarsyla destinasyonn iliskilendirecee ve
destinasyon ile ilgili betimlemeler yapacaktir. Bu betimlemeler ile de destinasyonun sahip oldugn kisilik ozellikleri ortaya
gtkacaktr. Sonug olarak big, tipka divin ve markalar gibi, destinasyonlarm da sembolik dederler ile birlikte tarib, olaylar,
azel degerler ve duygular ile iliskilendirilen soyut ve somut bilesenlerin (turistik cazibe alanlars, oteller ve insanlar vs.) verdigi
kisilik dzellikleri agisindan zengin oldugunn diisiinmekteyiz.”

Ekinci ve Hosany (2006), marka kisiligiyle ilgili ¢alismalarin, turizm destinasyonlarint yeterince ele
almadigini belirtmiglerdir. Literatiirde yer alan calismalardan yola ctkarak insan bicimcilik teorileriyle
olusturulan marka kisilifine ait var olan bilgileri ve caligmalari destinasyon kisiligini belirlemek igin
kullanmuglardir. Aragtirmacilar, destinasyonun soyut ve somut bilesenlerden olustugunu agiklamis ve bu
yuzden destinasyonun da bir marka olarak gorilebilecegini belirtmislerdir. Bununla birlikte, tatil
deneyiminin hedonik (kendini gésterme, haz alma, duygusallik ve mutlu olma) yapisindan ve turizm
destinasyonlarinin sembolik degerler acisindan zengin olmasindan dolayl, marka kisiligi kavraminin
destinasyon kisiligini belirlemek icin kullanilabilecegini vurgulamuslardir. Sonug olarak, Aaker (1997)
tarafindan olusturulan marka kisiligi 6lcegini ¢alismalarinda kullanmaya karar vermislerdir ve bu 6lcegi
neden kullandiklarint su iki sebeple aciklamuslardir; Birincisi, bu 6lgek literatiirde yer alan en kapsamlt ve
giivenilir  marka kisiligi 6lcegidir. Tkincisi ise daha énce yapilan calismalarin birgogunda bu 6leek
kullanilmistir (Ekinci ve Hosany, 2006; 129- 130).

Aaker’a (1997) ait ¢alismada yapilan marka kisiligi tanimindan yola ¢ikarak Ekinci ve Hosany (2000),
destinasyon kisiligini  “bir destinasyon ile bagdastirilan insana ait Rarakteristik  oelliklerin  tiimi”  olarak
tanimlamislardir. Arastirmacilar, Aaker’a (1997) ait 42 kisilik 6zelligi iceren marka kisiligi Slcegini, yirmi

" Literatiirde, destinasyon kisiligi Sl¢timiinde kullanilan Slgekler hakkinda bilgi veren c¢alismalar az oldugundan, destinasyon
kisiliginin 6l¢imii konusuna da yer verilmistir. Bu kisilik 6l¢imiinde markalara uygulanan marka kisiligi 6lceginden yararanildigina
deginilmistir.
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kisilik Ingiliz 6rneklem grubuyla test etmislerdir. Bu test yapilirken 6rneklem grubuna, “Asagdidaki ifadeler
giinliik yasamda insana ait karakteristik o3ellikleri tammlamatk icin kullanimaktadsr. Ancak bunlardan bazilar:
mallars, hizmetleri ve turizm destinasyonlarin tanumlamak icin de kullanilabilmektedir. Sizlerden en son bulundugunng,
turizm destinasyonunu bir insanmus gibi diisiinmenizi istiyorug. Verilen kisilik ogelliklerinden hangileri destinasyon ile
iliskilendirilebilirse isaretleyiniz.”  denilmistir. Orneklem grubu, verilen kisilik &zelliklerinden 27’sini
destinasyon ile iliskilendirmistir. Bu 27 kisilik 6zelligi bes faktor altinda toplanmistir; samimiyet-sincerity
(gercekei, aile odakli, samimi, haysiyetli, 6zgln, neseli, dostane), heyecan-excitement (cliretkar, heyecan
verici, esprili, hayalperest, ¢agdas, bagimsiz), yetkinlik-competence (giivenilir, giivenli, zeki, basaril,
kendinden emin), entelektiellik-sophistication (Ust sinif, gbz alicy, iyi gbrintimli), sertlik-ruggedness (spora
duskiin, erkeksi, batili, kuvvetli, sert). Arastirmacilar 27 kisilik 6zelligini barindiran bes faktotli bu 6lgegi
test etmek icin iki kez daha anket uygulamast yapmislardir. Birincisinde, cadde, aligveris merkezleri ve tren
istasyonlarindan rastgele secilen 148 Kkisilik Orneklem grubuyla; ikincisinde, Avrupa’daki buytk bir
havalimaninda, tatilini tamamladiktan sonra Ingiltere’ye dénmek icin ucagini bekleyen turistler arasindan
rastgele secilen 102 kisilik 6rneklem grubuna anketlerini uygulamislardir.

Birinci uygulamadan elde edilen veriler tzerinde, destinasyon kisiliginin muhtemel boyutlulugunu
(priori dimensionality) gérmek icin aciklayict faktdr analizi yapilmistir. Bu analiz ii¢ faktdr ve 12 kisilik
Ozelligiyle sonuc¢lanmistir; samimiyet-sincerity (giivenilir, samimi, zeki, basarili, haysiyetli), heyecan-
excitement (heyecan verici, cliretkar, &zgiin, esprili), senlik-keyif-conviviality (dostane, aile odakl,
biyiileyici). Tkinci uygulamadan elde edilen veriler tizerinde, ii¢ faktor ve 12 kisilik 6zelliginin gecerliligini
tespit etmek icin dogrulayici faktér analizi yapilmustir. Sonug olarak, 11 kisilik 6zelligi uygunluk
gOstermistir. Ayrica, gelistirilen bu yeni Sleek ile destinasyon kisiligi, destinasyon imaji ve tavsiye etme
niyeti arasindaki iliskiler incelenmistir. Destinasyon kisiliginin, destinasyon imajint ve tavsiye etme niyetini
onemli 6lgiide etkiledigi tespit edilmistir. Yapilan post hoc test sonuglarina gére, destinasyon kisiliginin,
destinasyon imajt ve tavsiye etme niyeti arasindaki iligkiyi uyumlu hale getirdigi belirlenmistir.

Sonug olarak, turistler kisilik 6zelliklerini bir destinasyona atfedebilmekte ve destinasyon kisiligi t¢
boyut altinda tanimlanabilmektedir; samimiyet-sincerity, heyecan-excitement ve senlik-keyif-conviviality.
Samimiyet-sincerity, heyecan-excitement boyutlarinin Aaker’a (1997) ait calismada tespit edilen boyutlar ile
uyumlu oldugu, senlik-keyif-conviviality boyutunun ise sadece turizm alanina ait bir boyut oldugu tespit
edilmistir (Ekinci ve Hosany, 2006; 135).

Yaptiklart bir 6nceki calismadan (Hosany ve Ekinci, 20006) yola ¢ikarak Hosany, Ekinci ve Uysal (2007),
destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Onceki calismadan elde edilen ilk
anket uygulamasindaki verileri kullanarak destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginin iligkili oldugu
belirlenmistir. Destinasyon imajina ait duygusal (affective) ve ulagilirlik (accessibility) boyutlarinin,
destinasyon kisiligine ait samimiyet-sincerity, heyecan-excitement ve senlik-keyif-conviviality boyutlariyla
iliskili oldugu tespit edilmistir.

2.2. Benlik Uyumu

Uriinler-markalar tiiketiciler icin bazt sembolik anlamlar ifade etmektedir. Bu sembolik anlamlar
sayesinde triine-markaya ait bir imaj olusur, boylece tiketici algiladigi anlamlar ile Griine-markaya yakinlik
hissedebilir. Sembolik titketim, titketicinin kisiligi, yasam tarzi, sosyal farkliliklarini yansitir ve tiketicinin
benligini ifade aracidir. Ornegin, tiiketiciler sosyal statiilerini giiclendirmek icin liiks driinleri tercih
edebilirler. Uriinlerin-markalarin  tiiketiciler igin anlam kazanmast ve benligin ifade aract olarak
gorilmesinin temelinde benlik imaji teorisi bulunmaktadir (Sirgy, 1982; Kaminakis vd., 2014; Hosany ve
Martin, 2012). Tlk olarak Grubb ve Grathwol (1967) tarafindan tartismaya acilan benlik imaji uyumu, Sirgy
(1982) ile farklt bir boyut kazanmistir. Uriin ya da markalara tiiketiciler tarafindan sembolik anlamlar
yuklenmesi ve tiketici davraniginin bu anlamlar ile degistigini ifade eden Grubb ve Grathwol (1967),
semboller ve tiiketici davranist arasindaki iligkiyi benlik imaj1 teorisi ile agtklamustir. Tilketicinin driin ya da
markayla benligi arasinda bir kiyaslama yapugint ve iliski kurdugunu belirterek benlik uyumu kavraminin
temelini teorik olarak olusturmustur. Sirgy (1982), iriin ve sembolizm bashigi altinda, titketicinin Gritn ile
benligi arasindaki temas sonucunda olusan benlik imaji ve iriin imaji arasindaki iliskiye deginmistir.
Uriiniin satin alinmast ve kullanimiyla birlikte, Giriin tiiketici igin bazi anlamlar tasimaya baslar ve benlik
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imajtyla birlikte bu anlamlar benlik tarafindan degerlendirilip titketici Girtin imaji hakkinda fikir sahibi olur.
Edinilen fikir ve izlenimler dogrultusunda, titketici benligi ve uriin arasinda bir bag kurarak, Grind
cevresindeki insanlara benliginin bir ifade aract olarak gérmeye baslar. Boylece, benlik ve triin arasinda bir
uyum meydana gelir (Sirgy, 1982; 289). Benligin titketici davranist alaninda yapilan calismalarda dort baglik
altinda incelendigini belirten Sirgy (1982), benlik uyumunun da bu bagliklar altinda incelenmesinin dogru
olacagint belirtmistir. Agsagidaki tabloda benlik uyumu tirleri ve anlamlari verilmigtir. “Benlik uyumu”
ifadesi genellikle “benlik imaji uyumu” ifadesi yerine kullanilmaktadir, bu yizden bu ¢alismada “benlik
uyumu’” ifadesi tercih edilmistir (Sirgy, 2008; 1091, Cowart vd., 2008; 1115).

Tablo 1. Benlik Uyumu Boyutlari

Tiketicinin gercek benligiyle tirtin-markaya dair algist

Gergek Benlik Uyumu arasindaki uyumdur.
TdeallRealid Ut Tiketicinin ideal benhglyl.e driin -markaya dair algist
arasindaki uyumdur.
ol Bl W Tiketicinin sosyal benligiyle tirtin -markaya dair algist

arasindaki uyumdur.

Ttketicinin ideal sosyal benligiyle tiriin -markaya dair algist
arasindaki uyumdur.

Kaynak; Grubb ve Grathwol 1967, Sirgy 1985, Higgins 1987, Onkvisit ve Shaw 1987 incelenerek olusturulmustur.

Ideal Sosyal Benlik Uyumu

3. Yontem

3.1. Orneklem

Bu arastirmanin evreni, Konya’y1 ziyaret etmis olan yerli ve yabanci turistlerdir. Anket uygulamasi gelen
turist sayisinin artis gosterdigi 2016 yiinin Agustos - Aralik aylari arasinda ve 2017 yiinin Ocak - Mayis
aylart arasinda yapilmistir. Bu siire zarfinda Konya’ya gelmis olan yerli ve yabanci turistler arastirmanin
orneklemini  olusturmaktadir. Arastirmada kolayda o6rnekleme yoéntemi tercth edilmistir. Kolayda
ornekleme yontemi, ideal 6rneklemin en kolay bulunan 6rneklem oldugu ve ankete her cevap verebilen
katitimeinin Srneklem grubuna dahil edilebildigi bir 6rnekleme yontemidir (Altunistk vd., 2012; 140).
Konya 11 Kiiltiir ve Turizm Midiirligi'nden alinan verilere gore, Konya, 2016’nin son bes ayinda 873.381,
2017nin ilk bes ayinda ise 822.886 yerli ve yabanct turisti agirlamustir. Arastirmanin evreni toplamda
1.696.267 kisidir. Anket formunun kag kisilik bir 6rneklem tzerinde uygulanmast gerektigini belirlemek
icin Yamane tarafindan yiritilen c¢alismada belirtilmis olan agagidaki Srneklem belitleme formili
kullantlmistir (Yamane, 2010; 117-120). Formtldeki degerler yerine koyuldugunda, gerekli 6rneklem sayisi
384 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu duruma goére, 1.696.267 kisilik evren icin 384 kisilik 6rneklem grubu
analizler icin gerekli olmaktadir. Arastirmada elde edilen veriler 422 anket formundan analize uygun olan
385 anket formuyla elde edilmistir.

3.2. Olgekler

Aragtirma i¢in kullanidan veriler anket uygulamastyla elde edilmistir. Arastirmada, destinasyon kisiligi,
benlik uyumu, turistlerin davranigsal niyet 6lcekleri ve arastirmaya katianlar ile ilgili tanitict bilgilerin yer
aldig1 anket formu kullanilmustur.

Destinasyon Kkisiligi 6l¢egi, 42 ifadeden olusan ve Aaker (1997) tarafindan olusturulmus marka kisiligi
Olceginden uyarlanmustir. Bu 6lgek marka kisiliginin tespiti amactyla olusturulmustur. Biytik Bes Modelini
temel alan, farkl sektorlerden 37 marka lzerinde yapilan calismada bes marka kisiligi boyutu tespit
edilmistir. Bu boyutlar ve boyutlarin Cronbach’s Alpha (Alfa katsayist) degerleri soyledir; samimiyet
(0,93), heyecan (0,95), vetkinlik (0,93), entelektiiellik (0,91) ve sertlik (0,90). Olcek bircok arastirmact
tarafindan tercih edilmis ve farkl tilkelerde yapilan calismalarla test edilmistir. Calismalar sonucunda marka
kisiligi Slceginin glivenilirlik seviyesi 0,72 ile 0,98 arasinda ortaya ¢tkmustir (Ferrandi vd., 2000; Aaker vd.,
2001; Kim vd., 2001; Davies vd., 2001; Suphellen ve Gronhaug, 2003; Sung ve Tinkham, 2005; Olavarrieta
vd., 2010; Chu ve Sung, 2011; Glynn ve Widjaja, 2015). Ozgiiven ve Karatas (2010) ile Aysen, Yaylt ve
Helvact (2012) tarafindan yapilan ve Olgegin Turkeeye cevrilerek uygulandigr calismalarda da 6lgegin
gtivenilirlik seviyesinin 0,90 ve tizerinde oldugu gérilmektedir.
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Turizm alaninda, destinasyon kisiliginin belirlenmesi amactyla marka kisiligi 6lceginin ilk kez kullanildig
calismada, Ekinci ve Hosany (2000) ti¢ boyut elde etmisler ve boyutlarin giivenilirlik seviyesi 0,70 ve 0,84
arasinda olmustur. Benzer sekilde Murphy, Moscardo ve Beckendorff (2007) ile Usakli ve Baloglu (2011)
tarafindan yuritilen calismalarda, marka kisiligi Sleeginin 0,80 Uzerinde giivenilitlik seviyesi oldugu
gorilmektedir. Bu arastirmada, Konya’nin destinasyon kisiligini belirlemek amactyla Aaker (1997)
tarafindan olusturulan marka kisiligi 6lcegi kullandmistir. 55 kisi tGizerinde yapilan 6n ¢alisma sonucunda,
glvenilirligi azaltan ve turistler tarafindan anlasilamadigt disiiniilen 14 ifade Slgekten ¢ikarilmistir. Geriye
kalan 28 ifade, 5’li Likert 6lgegi kullanilarak anket formuna eklenmistir. On calismada elde edilen
Cronbach’s Alpha degeri 28 ifade i¢in 0,90 olarak tespit edilmistir.

Benlik uyumu 6l¢egi, bu arastirmada destinasyon kisiligiyle katithimcilarin benlikleri arasindaki uyumun
tespiti icin kullandmistir. Sirgy (1982), Sirgy vd., (1991), Sirgy vd., (1997) ve Sirgy ve Su (2000) tarafindan
yapilan ¢alismalar incelenmistir ve benlik uyumunun Sl¢iimiinde modern yontem (Sirgy vd., 1997; Sirgy ve
Su, 2000) tercih edilmistir. Benlik uyumu 5li Likert 6lcegi kullanilarak anket formuna eklenmistir.

Turistlerin davranissal niyetleri 6lgegi, olumlu izlenim edinme, tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme
niyeti olmak tzere ti¢ ifadeden olusmaktadir. Bu tg¢ ifade, Fazio ve Zanna (1981), Dick ve Basu (1994),
Ekinci vd., (2007), Finn (2009), Usaklt ve Baloglu (2011), Bobalca vd., (2012) ve Xie ve Lee (2013)
incelenerek tercih edilmistir.

3.3. Olgeklerin Giivenirliligi

Belirlenen anket formundaki Slgeklerin glivenilirlik seviyelerinin tespiti icin Slgeklere ait Cronbach’s
Alpha degeri dikkate alinmustir. Altunisik vd., (2007), alfa katsayisinin O ile 1 arasinda olacagini ve 6lgegin
glvenilir sayilabilmesi icin bu degerin 0,70 Gzerinde olmast gerektigini belirtmistir. Kalayct (2010) ise alfa
katsayisinin 0,60 ile 0,80 arasinda olmast halinde 6lgegin olduke¢a givenilir, 0,80 ile 1,00 arasinda olmast
halinde ise yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu agiklamugtir.

Tablo 2. Olceklerin Giivenilirlik Istatistikleri

Olgek Cronbach’s Alpha | Ifade Sayisi
Destinasyon Kisiligi 952 24
Benlik Uyumu ,769
Turistlerin Davranissal Niyetleri ,900

4. Bulgular

4.1. Katilimcilara Ait Bulgular

Katiimeilarin cinsiyetlerine gére dagilimlari incelendiginde sayiarin birbirine olduk¢a yakin oldugu
gorilmektedir.  Katthmeiarin 19171 erkek, 189’u da kadindir. Katldimecilarin 6grenim  durumlarina
bakildiginda, lisans Sgrenimi gérmils olanlarin oramimin yitksek oldugu gérillmektedir. Lisans 6grenimi
gbrmis olanlar 203 kisi, lisansiistli 6grenim gérmiis olanlar ise 48 kisidir. Lise mezunu olanlarin sayist 95
iken ilkégretim mezunlarinin sayist 37°dir. Katthmeilarin yas araliginin 18-65 arasinda oldugu ve yas
ortalamasinin 34,25 oldugu gorillmektedir. Genel olarak 18-40 yas araligindaki katilimet sayisinin daha fazla
oldugu soylenebilir. Katiimcilardan 194 kisi Konya’yt daha 6nce ziyaret etmisken, 190 kisi ise Konya’ya
daha 6nce gelmemistir. Konya’ya gelme sikliklart incelendiginde ise, 190 katiimcinin Konya’yr ilk kez
ziyaret ettigi gérilmektedir.

4.1. Agiklayici Faktor Analizine Iligkin Bulgular

Destinasyon kisiligi 6l¢egine yonelik faktor analizi uygulanmadan énce KMO ve Barlett kiresellik testi
sonuglart incelenmistir. Bu sonuglara gére, Slgegin KMO 6rneklem yeterliligi degeri, 934 olarak belitlenmis
ve 6rneklem yeterliliginin faktor analizi icin uygun seviyede oldugu tespit edilmistir. Barlett kiiresellik testi
sonucu da anlamlt (p,000) olarak belitlenmistir. Faktor analizi sonucunda 24 ifadeden olusan t¢ faktor
(heyecan, samimiyet ve yetkinlik) elde edilmistir. Madde toplam korelasyon degeri 0,30 degerinin altinda
olan iki ifade ve faktor yuka 0,50 altinda olan iki ifade ¢tkardmustir. “Havali” ifadesi en yiksek faktor
degerini (,854) alirken, “neseli” ifadesi en dustik faktér degerine (,607) sahip olmustur. En yitksek aritmetik
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ortalama (3,30) “samimiyet” boyutuna aittir. “Heyecan” boyutu toplam varyansin %25,89’unu,
“samimiyet” boyutu %23,49unu ve “yetkinlik” boyutu da %22,27’sini agiklamaktadir. Olgege ait agtklanan
toplam varyans degeri ise 71,66 olmustur. Turistlerin Konya’nin destinasyon kisiligi hakkindaki algilarina
gore Konya'nin kisiligi  “heyecan, samimiyet ve yetkinlik” boyutlariyla aciklanmustir. Aaker (1997)
tarafindan olugturulan ve destinasyon kisiliginin belirlenmesinde de kullanilmis marka kisiligi 6lcegindeki
“samimiyet, heyecan, yetkinlik, entelektiiellik ve sertlik” boyutlarindan “heyecan, samimiyet ve yetkinlik”
boyutlart bu arastirmada elde edilmistir.

Tablo 3. Destinasyon Kisiligi Olceginin Faktér Analizi

HEYECAN | Fakwr Yiki | SAMIMIYET | Faksir Yiikii YETKINLIK | Fakir Yiiii
Havali ,854 Haysiyetli ,846 Fenni, teknik ,832
Heyecan Verici | ,835 Duygusal | 833 Giivenli | ,809
Esprili ,831 Samimi ,815 Zeki , 752
Geng [ 816 Gergekei | ,801 Basarili | 739
Modaya Uyan 811 Aile odaklt ,798 Lider ,135
Hayalperest | ,781 Dostane | ,689 Cagdas | ,704
Kadinst 172 iyi gbrinimli ,642 Kurumsal ,685
Biiyilleyici | 771 Neseli | ,607 Kendinden emin | 672
Aritmetik ortalama 2,38 Aritmetik ortalama 3,36 Aritmetik ortalama 3,24
Aciklanan Varyans 25,895 Aciklanan Varyans = 23,497 Actklanan Varyans 22,273
Faktore ait toplam varyans degeri 71,665
Kaiser Meyer Olkin 6rneklem yeterlilik 6l¢timii ,934
Barlett Kiiresellik Testi p ,000
Cronbach’s Alpha degeri ,952

Tablo 4de yer alan benlik uyumu faktdr analizi sonuclarina gbre, benlik uyumu tiirleri bir boyut altinda
toplanmistir. KMO degeri, 613 ve Batlett kiresellik testi sonucu (p,000) anlamlt olmustur. “Gergek benlik
uyumu” en yiksek aritmetik ortalamaya (3,32) ve en yiksek faktér yukiine (,807) sahiptir. Faktoriin
aciklanan toplam varyans degeri %59,07’dir.

Tablo 4. Benlik Uyumu Olceginin Faktor Analizi

BENLIK UYUMU Ortalama Faktor Yiikii
Gergek Benlik Uyumu 3,32 ,807
Ideal Benlik Uyumu 245 764
Sosyal Benlik Uyumu 3,28 742
Ideal-Sosyal Benlik Uyumu 2,40 ,760
Faktére ait toplam varyans degeri 59,074
Kaiser Meyer Olkin 6rneklem yeterlilik 6l¢timii ,613
Barlett Kiiresellik Testi p ,000
Cronbach’s Alpha degeri ,769

Turistlerin davranissal niyetleri élgeginin faktor analizi sonuglart tablo 5’de verilmistir. Ifadeler bir
boyut altinda toplanirken, faktérin KMO degeri (,806) ve Batlett kiiresellik testi sonucu (p,000) anlami
olmustur. En ylksek faktor yiki (;j909) “Konya ile ilgili olumlu izlenimlerim var” ifadesine aittir. En
yuksek aritmetik ortalama ise 3,37 ile “Konya’yt tekrar ziyaret edecegim” ifadesinin olmustur. Actklanan
toplam varyans degeri %75,66’d1r.
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Tablo 5. Turistlerin Davranigsal Niyetleri Olceginin Faktor Analizi

TURISTLERIN DAVRANISSAL NIYETLERI Ortalama Faktor Yiikii

Konya ile ilgili olumlu izlenimletim var 2,85 ,909
Konya'y1 diger insanlara tavsiye edecegim 3,34 ,890
Konya’y1 tekrar ziyaret edecegim 3,37 ,888

Faktore ait toplam varyans degeri 75,667
Kaiser Meyer Olkin 6rneklem yeterlilik 6lcimt | ,806

Barlett Kiresellik Testi p ,000
Cronbach’s Alpha degeri | 1890

7. Hipotezlerin Sonuglar1

H1; Destinasyon kisiliginin turistlerin davranissal niyetleri tizerinde etkisi vardur.

Asagidaki tablo ve aciklamalarda bu hipotezin testine yonelik regresyon analizi ve sonuglarina yer
verilmistir.

Tablo 6. Destinasyon Kisiligi Boyutlarinin Turistlerin Davranissal Niyetleri (Olumlu Tzlenim Edinme)
Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Modeli

Bagimsiz Degiskenler f  Std. Hata Std. Beta t Anlamlihik | R2 F A(nl\l;:)r(;:i;k
HEYECAN ,268 ,048 ,239 5,571 ,000%
SAMIMIYET ,545 ,062 444 8,796 ,000* ,506 | 130,115 ,000
YETKINLIK ,190 ,061 ,149 3,312 ,002%%
Sabit (Constant) ,260 ,170 1,529 127

*<0,01 diizeyinde anlamls  **p<0,05 diizeyinde anlaml | Bagiml Degisken; Olumin Izlenim Edinme

Destinasyon kisiliginin olumlu izlenim edinme tzerindeki etkisinde, destinasyon kisiligi boyutlarinin
timi (heyecan, 8=0,268, p=0,000; samimiyet, $=0,545, p=0,000; yetkinlik, 3=0,190, p=0,002) istatistiksel
olarak anlami ve pozitif yonde etkiye sahiptir. Samimiyet boyutu etki seviyesi en yiksek boyuttur.
Memnuniyetin %50’si destinasyon kisiligiyle agiklanmustir (R2=0,500).

Tablo 7. Destinasyon Kisiligi Boyutlarinin Turistlerin Davranissal Niyetleri (Tavsiye Etme Niyeti)
Uzerindeki Etkilerine Yénelik Regresyon Modeli

Bagimsiz Degiskenler 8 I—SIta(i.a lite(tla t Anlamlilikk | R2? F A(Ill\l;:;;gk
HEYECAN ,370 ,050 ,316 7,350 ,000%
SAMIMIYET 411 ,065 ,320 6,332 ,000* ,504 | 129,159 ,000
YETKINLIK 286 064 214 4484 L000%
Sabit (Constant) ,238 178 1,335 ,183

*»<0,01 diizeyinde anlaml  **p<0,05 diizeyinde anlaml | Bagimlt Degiskeny; Tavsiye Etme Niyeti

Tavsiye etme niyeti Uzerinde destinasyon kisiligi boyutlarinin etkisi incelendiginde, samimiyet
boyutunun etki derecesi en yiiksek boyut oldugu gérilmektedir (8=0,411). Heyecan boyutu (3=0,370,
p=0,000), samimiyet boyutu (=0,411, p=0,000) ve yetkinlik boyutu ($=0,286, p=0,000) istatistiksel
olarak anlamlidir. Tavsiye etme niyetinin %50’sinin destinasyon kisiligiyle aciklandigint s6ylemek
miimkiindiir(R?=0,504).
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Tablo 8. Destinasyon Kisiligi Boyutlarinin Turistlerin Davranigsal Niyetleri (Tekrar Ziyaret Etme Niyeti)
Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Modeli

Bagimsiz Degiskenler B I_Slta‘i;l EZ‘; t  Anlamlilik | R? F Az‘l\l;:c‘lle‘gk
HEYECAN 194 053 64 3,655 000%
SAMIMIYET 418 068 322 6,116 0005 | ,462 | 109,060 | ,000
YETKINLIK 423067 314 6307 000%
Sabit (Constant) ,132 ,188 , 702 ,483

*»<0,01 diizeyinde anlamh  **p<0,05 diizeyinde anlamie /| Bagimlt Degiskeny Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tablo 8 incelendiginde, destinasyon kisiligi boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti lzerinde pozitif
yonde etkili oldugu (heyecan, $=0,194, p=0,000; samimiyet, 3=0,418, p=0,000; yetkinlik, $=0,423,
p=0,000) gorilmektedir. Boyutlarin timi istatistiksel olarak anlamlhidir (heyecan, p=0,000; samimiyet,
p=0,000; yetkinlik, p=0,000). Tekrar ziyaret etme niyetinin %46’s1 destinasyon kisiligiyle aciklanmistir
(R?=0,462). Yetkinlik boyutu etki derecesi en yiiksek olan boyuttur.

Destinasyon kisiligi boyutlar, turistlerin davranigsal niyetleri tizerinde pozitif yénde bir etkiye sahiptir.
Kurulmus olan tim regresyon modelleri anlamlidir. Sonuglara gére hipotez desteklenmistir.

H2; Benlik uyumunun turistlerin davranigsal niyetleri tizerinde etkisi vardir.

e  Gergek benlik uyumunun turistlerin davranissal niyetleri tzerinde etkisi vardir.

e Ideal benlik uyumunun turistlerin davranissal niyetleri tizerinde etkisi vardir.

e Sosyal benlik uyumunun turistlerin davranissal niyetleri Gizerinde etkisi vardir.

e Ideal sosyal benlik uyumunun turistlerin davranissal niyetleri tizerinde etkisi vardir.

Tablo 9. Benlik Uyumunun Turistlerin Davranissal Niyetleri (Olumlu Izlenim Edinme) Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Regresyon Modelleri

Bagimstz Degiskenler B I—sItadt;l Ete‘:'a t  Anlamllkk R? F A(I;I;S’ile‘gk

Gergek Benlik Uyumu 405 038 475 10573 000 ,226 111784 000
Sabit (Constant) 2000 139 14384 ,000%

ideal Benlik Uyumu 569 035 637 16157 000 405 261,044 000
Sabit (Constant) 1,950 099 19627 ,000%

Sosyal Benlik Uyumu 33 042 376 7,950 000% 142 63,195 000
Sabit (Constant) 2243 151 14868 ,000%

ideal Sosyal Benlik Uyumu 532 038 586 14166 000 344 200,668 000
Sabit (Constant) 2070 104 19963 ,000%

*<0,01 diizeyinde anlamls **p<0,05 diizeyinde anlamls | Bagiml Degisken; Olumln Izlenim Edinme

Benlik uyumu tiirlerinin olumlu izlenim edinme tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (gercek
benlik uyumu, p=0,000; ideal benlik uyumu, p=0,000; sosyal benlik uyumu, p=0,000; idea-sosyal benlik
uyumu, p=0,000) ve timi olumlu izlenim edinme tzerinde pozitif yonde etkilidir (gercek benlik uyumu,
3=0,405; ideal benlik uyumu, $=0,569; sosyal benlik uyumu, =0,336; ideal-sosyal benlik uyumu,
3=0,532). Turistlerin destinasyon hakkinda olumlu izlenim edinme durumlarindaki degisimin %401 ideal
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benlik uyumuyla actklanmaktadir (R?2=0,405). Olumlu izlenim edinme tizerinde etki derecesi en yiiksek
olan uyum tiri ideal benlik uyumudur (8=0,569).

Tablo 10. Benlik Uyumunun Turistlerin Davranissal Niyetleri (Tavsiye Etme Niyeti) Uzerindeki Etkilerine
Yoénelik Regresyon Modelleri

Bagimstz Degiskenler 8 1—51::; SZ‘; t  Anlamllik R? F A&ﬁgﬁ;k

Gergek Benlik Uyumu 378 041 424 9,151 0005 179 83740 000
Sabit (Constant) 2175 150 14,529 000%

ideal Benlik Uyumu 620 036 663 17,334 000 440 300479 000
Sabit (Constant) 1,908 101 18,925 ,000%

Sosyal Benlik Uyumu 363 044 389 8253 000¢ 151 68,106 000
Sabit (Constant) 2,238 157 14265 ,000%

ideal Sosyal Benlik Uyumu 568 030 509 14646 000 359 214,500 000
Sabit (Constant) 2066 107 19275 000%

*»<0,01 diizeyinde anlamls  **p<0,05 diizeyinde anlaml | Bagimli Degiskeny Tavsiye Etme Niyeti

Tablo 10. incelendiginde, tavsiye etme niyeti tizerinde en etkili olan uyum tiirtinin ideal benlik uyumu
oldugu gorilmektedir (8=0,620). Benlik uyumu tiirlerinin tamamu istatistiksel olarak anlamlidir (gercek
benlik uyumu, p=0,000; ideal benlik uyumu, p=0,000; sosyal benlik uyumu, p=0,000; ideal-sosyal benlik
uyumu, p=0,000) ve tavsiye etme niyeti tzerinde pozitif yénde etkiye sahiptir (gercek benlik uyumu,
$=0,378; ideal benlik uyumu, 3=0,620; sosyal benlik uyumu, $=0,363; ideal-sosyal benlik uyumu,
3=0,568). Tavsiye etme niyeti izerindeki degisimin %441 ideal benlik uyumuyla aciklanmustir (R2=0,440).

Tablo 11. Benlik Uyumunun Turistlerin Davranissal Niyetleri (Tekrar Ziyaret Etme Niyeti) Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Regresyon Modelleri

Bagimstz Degiskenler B I—SItadt;l ;::; t  Anlamllkk  R? F A(‘;\l/l”‘:(;]el};k

Gergek Benlik Uyumu 498 038 552 12961 0005 ,305 167,977 000
Sabit (Constant) 1,720 139 12349 000%

ideal Benlik Uyumu 521 040 551 12935 000%  ,304 167,327 000
Sabit (Constant) 2,094 ,114 18,441 ,000%

Sosyal Benlik Uyumu 491 041 520 11,907 000% 270 141,769 000
Sabit (Constant) 1,761 147 11,980 000%

ideal Sosyal Benlik Uyumu 526 041 549 12,855 0005 ,301 165242 000
Sabit (Constant) 2110 113 18,658 000%

*»<0,01 diizeyinde anlamh  **p<0,05 diizeyinde anlamie /| Bagimlt Degiskeny Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Son olarak, benlik uyumunun tekrar ziyaret etme niyeti Uzerindeki etkisi incelenmistir. Regresyon
analizi sonuglarina gore, benlik uyumu tirlerinin tamami istatistiksel olarak anlamlidir (gercek benlik
uyumu, p=0,000; ideal benlik uyumu, p=0,000; sosyal benlik uyumu, p=0,000; idea-sosyal benlik uyumu,
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p=0,000). Ideal-sosyal benlik uyumu en etkili uyumu tiirii olmustur (3=0,526). Benlik uyumu tiirlerinin
digerleri de pozitif yonde etkiye sahiptir. Tavsiye etme niyeti tzerindeki degisimin agiklanma oranlari g
benlik uyumu tiiriinde birbirine olduk¢a yakin degerler almistir (ger¢ek benlik uyumu, R2=0,305; ideal
benlik uyumu, R2=0,304; ideal-sosyal benlik uyumu, R2=0,301).

H2 icin kurulan tim regresyon modelleri istatistiksel olarak anlamlidir (p<<0,000). Memnuniyet ve
tavsiye etme niyeti tizerinde, etki derecesi en yitksek olan uyum tiirii ideal benlik uyumu olurken tekrar
ziyaret etme niyeti Gizerinde en etkili uyum tird ideal-sosyal benlik uyumu olmustur. Sonuglara gére H2 ve
alt hipotezleri desteklenmistir.

8. Sonug ve Oneriler

Bu arastirmada, Oncelikle Konya’nin destinasyon kisiligi belitlenmistir. Yapilan faktér analizi
sonucunda, madde toplam korelasyon degeri ve faktdr yikil istenilen seviyede olmayan dort ifade
cikarilarak 24 ifade ve l¢ boyuttan olusan bir faktSr yapist elde edilmistir. Sekil 2.ye gére, Konya’nin kisilik
yapist “heyecan, samimiyet, yetkinlik” boyutlariyla agiklanmistir. Bu kisilik boyutlari, Marka Kisiligi
Olgeginde yer alan boyutlar ile biyiik 6lciide uyum saglamistir. Bazi ifadeler orijinal 6lgege gore farkls
boyutlar altinda yer almistir. Ornegin, “kadinst ve biiyiileyici” ifadeleri “‘entelektiiellik” boyutu yerine
“heyecan” boyutu altinda toplanmistir. Bu durum daha 6nce yapilmis calisgmalarda da gorillmektedir
(Murphy vd., 2007; Usakli ve Baloglu, 2011). Arastirmada elde edilen destinasyon kisiligi faktSr yapilart
literatiirde yer alan bazt calisgmalarda mevcuttur (Opoku, 2009; Kim ve Lehto, 2012; De Moya ve Jain,
2013; Artuger ve Cetinsdz, 2014; Aguilar vd., 2014). Genel olarak, MKO kullanilarak yapilan calismalar
incelendiginde, MKO’de yer alan boyutlarin elde edildigi gériilmektedir (Opoku, 2009; Kim ve Lehto,
2013; De Moya ve Jain, 2013; Xie ve Lee, 2013; Artuger ve Cetinsdz, 2014; Aguilar vd., 2014). Baz
calismalarda ise MKO’deki boyutlara ek olarak farkli boyutlar da elde edilmistir (Ekinci ve Hosany, 2006;
Ekinci vd., 2007; Murphy, 2007a; Sahin ve Baloglu, 2011; Usaklt ve Baloglu, 2011; Klabi, 2012; Chen ve
Pou, 2013). Bunun sebebi olarak, 6l¢egin uygulandig: iilkelere ait kiiltiirel farkliliklar gosterilebilir. MIKKO’de
yer alan ifadelerden bazilart her kiltir icin ayni anlami tagimayabilir.

Heyecan | Samimiyet , Yetkinlik
Excitement ) Sincerity Competence
4 Havalt h ( Haysiyetli b ( Fenni, teknik
Heyecan Verici Duygusal Givenli
Esprili Samimi Zeki
n Geng | Gergekgi Basarili
Modaya Uyan Aile Odaklt o Lider
Hayalperest . Dostane Cagdas
Kadinst lyi Gértinumli Kurumsal
\_ Buyileyici ) L Neseli Y, \Kendinden Emin/

Sekil 2. Konya’nin Destinasyon Kisiligi

Il hipotezde, destinasyon kisiliginin turistlerin davranissal niyetleri tizerindeki etkisi belirlenmistir.
Kurulan regresyon modellerindeki sonuglar séyledir;

e Destinasyon kisiligi boyutlarinin tamami davranigsal niyetler tzerinde porzitif yonde etkilidir ve
istatistiksel olarak anlamlidir.

e  Olumlu izlenim edinme ve tavsiye etme niyeti lUzerinde “samimiyet” boyutu en etkili boyut iken
tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde en etkili boyut “yetkinlik” boyutudur.
e  “Heyecan” boyutu diger boyutlar ile kiyaslandiginda daha diisiik seviyede etkiye sahiptir.
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e  Konya’nin sahip oldugu samimi (haysiyetli, duygusal, samimi, gercekgi, aile odakli, dostane, iyi
gorinimli, neseli) ve yetkin (fenni-teknik, giivenli, zeki, basarili, lider, ¢agdas, kurumsal,
kendinden emin) kisilik Szellikleri davranigsal niyetler Gzerinde “heyecan” boyutundaki kisilik
ozelliklerinden daha etkili olmustut.

e Destinasyon kisiliginin davranigsal niyetler tizerinde pozitif yondeki etkisi literattirde yer alan bazt
calismalarda da mevcuttur (Ekinci vd., 2007; Usaklt ve Baloglu, 2011; Kili¢ ve Sop, 2012; Xie ve
Lee, 2013; Hultman vd., 2015; Ajanovic ve Cizel, 2016).

Arastirma sonucu olarak destinasyon kisiliginin turistlerin davranissal niyetleri tizerinde pozitif yonde
etkili oldugu belirlenmistir. Bu sonug, destinasyon pazatlama stratejileri tasarlanirken destinasyon
kisiliginin g6z 6niine alinmast gerektigini géstermektedi.

Son olarak, benlik uyumunun davranigsal niyetler tzerindeki etkisi regresyon analiziyle incelenmistir.
Elde edilen sonuglar agagidaki gibidir;

e  Tum benlik uyumu tirleri davranigsal niyetler tizerinde porzitif yénde etkilidir ve istatistiksel olarak
anlamlidr.

¢  Olumlu izlenim edinme ve tavsiye etme niyeti tizerinde en etkili benlik uyumu tiiri ideal benlik
iken tekrar ziyaret etme niyeti izerinde en etkili benlik uyumu tiird ideal-sosyal benlik uyumudur.

e Tum modeller incelendiginde, ideal benlik uyumu ve ideal-sosyal benlik uyumunun 6ne ¢itktigt
gorilmektedir.

e  Katiimcilarin sahip olmak istedikleri ve baskalari tarafindan nasil goriilmek istediklerine iliskin
olan ideal ve ideal-sosyal benlikleriyle daha ¢ok uyum g&steren destinasyonlari tercih etmek
istedikleri dustinilebilir (Sirgy ve Su, 2000; Ekinci ve Riley, 2003; Beerli vd., 2007; Kim ve Malek,
2017).

Ilgili alan yazinda gergek benlik uyumunun da davranissal niyetler tizerinde pozitif yondeki etkisi
olduguna dair sonuglar vardir (Ekinci vd., 2008) ancak, ilgili calismada ideal benlik uyumunun daha etkili
oldugu belirlenmistir. Benlik uyumunun destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyeti {izerinde negatif
yonde etkili oldugunu belirten Kastenholz (2004), tekrar ziyaret etme niyeti Uzerinde porzitif yonde etkisi
oldugu sonucuna ulasmustir.

Aragtirma sonuglart incelendiginde, bir destinasyon ile uyum s6z konusu ise turistlerin ideal ve ideal-
sosyal benlik tirlerini 6n planda tuttuklart ve Oncelikle bu benlik titleri ile uyumu dikkate aldiklar
sOylenebilir.

Aragtirmanin yapiddigi dénemde destinasyon kisiligi ve benlik uyumu konusundaki ¢alisma sayilarinin
yetersiz oldugu goriilmustir. Arastirma sonuglart degerlendirildiginde, bir destinasyonun marka kisiligine
sahip olmast ve turistlerin benliklerine hitap etmesi gerektigi diisiniilmektedir. Iyi bir kisilik yapist
olusturulan destinasyonun turistlerin olumlu yonde davranssal niyet sergileyecegi 6n gorilmektedir. Bu
acidan bakiddiginda ¢alismanin literatiire katkt saglayacag distinilmektedir.

Arastirma sonugclari incelenerek turizm literatiiri ve sektori icin gelistirilen dneriler s6yledir;

e Son yllarda turistler benzer destinasyon pazarlama stratejileri ile karsilagmaktadir. Bir¢ok
destinasyonun vurguladigt “manzara ve rahatlatict mekanlar” gibi kisilik 6zellikleri diger
destinasyonlardaki kisilik 6zellikleriyle benzerlik gostermektedir. Bu benzerlik durumu da
destinasyonlarin rakipleri arasinda farklilasmasini engellemektedir. Bu acidan bakildiginda, bu
arastirmada elde edilen Konya’nin destinasyon kisiligi boyutlart (heyecan, samimiyet ve yetkinlik)
Konya destinasyonunun kendine has yapisint ortaya koymustur. Konya diger destinasyonlardan
farkldagsmak icin sahip oldugu bu kisilik yapisini muhafaza etmelidir. Destinasyon kisiliginin
turistlerin davranissal niyetleri tizerinde pozitif yondeki etkisi diisinildigiinde, ozellikle turizm
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler ve yerel yonetimler tarafindan Konya’nin sahip oldugu
kisilik yapist dikkate alinmali ve pazarlama stratejileri buna gére belirlenmelidir.

e  Yerel yonetimler tarafindan insana ait Ozelliklerin bir destinasyona atfedilebilecegi bilinmeli,
Konya’nin sahip oldugu kisilik yapist gelistirilmeli ve turistlere hissettirilmelidir. “Samimiyet ve
yetkinlik” boyutlarinin 6n plana ¢iktigi bu kisilik yapisi, destinasyon pazarlamasi alaninda etkin
olan kurum ya da kuruluslar tarafindan dikkate alinmalidir. On plana ¢tkan bu iki boyut altinda
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toplanan “haysiyetli, duygusal, samimi, gercekei, aile odakli, dostane, iyi gériintimld, neseli, fenni-
teknik, glivenli, zeki, basaril, lider, ¢cagdas, kurumsal, kendinden emin” kisilik 6zellikleri pazarlama
stratejileri uygulanirken vurgulanmalidir. “Heyecan” boyutunun diger boyutlara gére daha az etkili
olmasti, bu boyuta ait kisilik 6zelliklerinin etkin hale getirilmesini gerektirmektedir.

e  Turizm alaninda faaliyet gosteren isletmeler, hedef kitle olarak belirledikleri turist ya da turist
gruplarinin kisilik yapilarini incelemelidir. Incelenen kisilik yapilart dogrultusunda, turistlerin
istekleri de gbz Oniine alinarak turist ve destinasyon arasinda bir iliski ve uyum saglanmasi igin
gerekli adimlar atilmalidir. Bazi konaklama isletmeleri sunulan hizmetlerin turistler icin sembolik
anlamlar tagimasint saglamak amaciyla turistlere ait kisisel esyalar ve fotograflart isletme
biinyesinde sergilemektedir. Bu dutrum turist ve isletme arasinda bir baglanti meydana
getirmektedir. Turist ve destinasyon arasinda bir iliski kurmak ve bu iliskiyi sembolik anlamlar ile
zenginlestirmek i¢cin Konya’da faaliyet gOsteren seyahat acenteleri ve konaklama isletmeleri gerekli
adimlar1 atmahdir.

e  Yerel yonetim ve turizm sektériinde faal olan isletme ¢alisanlari, turistlerin kisilik yapilarini
anlamaya yoOnelik egitimlere tabi tutulmalidir. Calisanlar turist davranislarini ve turistlerin ilgi
alanlarint gézlemlemeyi, bu gozlem sonucunda turistler ile iletisim kurmayr Sgrenmelidir.
Kurulacak olan bu iletisim sayesinde Konya ve kisiligi hakkinda turistlere bilgi verilmeli ve Konya
ile turist arasinda bir iliski kurulmaya ¢alistimalidur.

e Turistlerin kisilik yapilariyla Konya’nin sahip oldugu kisilik arasindaki pozitif iliski Konya’ya gelen
ziyaretci sayisinin artirilmast igin muhafaza edilmeli ve gelistirilmelidir.

e  Benlik imajt tirlerinin turistlerin davranigsal niyetleri Gzerindeki etkisinde 6ne ¢ikan “samimiyet”
boyutunu etkisi muhafaza edilmelidir. Olumsuz yonde etkisi bulunan boyutlarin etkisinin olumlu
yonde olmasi icin gerekli faaliyetler yerine getirilmelidir. Bunu saglayabilmek icin katthimcilarin
sahip oldugu benlik imaji boyutlariyla Konya’nin destinasyon kisiligi arasinda bulunan iliskinin
kuvvetlendirilmesi 6nerilebilir.

e Tiim benlik uyumu tiirleri davranissal niyetler tizerinde pozitif yonde etkiye sahiptir. Ideal benlik
uyumu ve ideal-sosyal benlik uyumu titlerinin diger benlik uyumu titlerine goére daha etkili
olmasi, Konya’ya gelen turistlerin ideal ve ideal-sosyal benlik imajlarinin detayll bir sekilde
incelenmesini ve buna gore stratejiler gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Pazarlama stratejilerini
gelistirecek ya da uygulayacak olan kurum ya da kuruluglar destinasyon kisiligi ve turistlerin
benlikleri arasinda bir iliski ve uyum oldugunu fark etmelidir. Bu kurum ya da kuruluslar,
turistlerin Konya’da rahat edebilecekleri ve keyifli bir tatil gecirebilecekleri algisint turistlerin benlik
yapilart dogrultusunda olusturmalidir.

Yapilacak olan calismalar icin gelistirilen 6neriler soyledir:

e  Destinasyon kisiliginin davrangsal niyetler tzerindeki etkilerinin daha detayll bir sekilde ele
alinmast icin 6ncelikle yabanct ve yerli turistlerin sahip oldugu algiar karsilastirilmalidir. Bunu
saglayabilmek icin de ilgili alan yazina katki saglayacak yeni ¢alismalar yapilmalidir.

e Destinasyon kisiliginin tespitinde sadece turistler degil destinasyonda ikamet eden yerel halkin da
destinasyon ile ilgili algilart belirlenmelidir.

e  Verilerin elde edilmesi i¢in yapilan anket uygulamasinin yilin belitli dénemlerinde degil, tim yil
boyunca gelen turistlere uygulanmasi daha detayli ve net sonuglar i¢in 6nem arz etmektedir.

e  Sadece belitli iller i¢in degil, Tirkiye genelinde destinasyon kisiliginin tespiti i¢in yeni ¢alismalar
yapilmalidir.

e  Destinasyon kisiliginin belirlenmesinde Marka Kisili Olgeginin haricinde gelistirilmis olan 6lgekler
kullanilarak sonuglar kiyaslanmalidir. Sadece nicel analiz yontemleri degil nitel analiz yéntemleri de
kullanilarak ilgili konu incelenmelidir.
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