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Bu calismada, destinasyon imaiji, destinasyon Kisilii ve destinasyon aidiyeti konu
alinmis ve destinasyon pazarlamasi agisindan bu kavramlar aralarindaki iligkinin
niteligi incelenmistir. Turkiye’'nin énde gelen kis turizm destinasyonlarindan olan
Palanddéken Kayak Merkezi c¢alismanin uygulama alani olarak segilmis ve
destinasyonu ziyaret eden yerli-yabanci turistlerle ylz ylze goérlsulerek ve anket
uygulanarak arastirmanin verileri toplanmistir. Elde edilen bulgulara gore;
destinasyon imajinin destinasyon Kkisiligi Gzerinde, destinasyon imajinin destinasyon
aidiyeti Uzerinde ve destinasyon kisiliginin destinasyon aidiyeti Gizerinde anlaml etkisi
oldugu sonucuna varimistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, destinasyon Kisiligi, destinasyon aidiyeti,
Palanddken Kayak Merkezi.

Abstract

In this study, destination image, destination personality and destination attachment
have been studied and the nature of the relationship among them in terms of
destination marketing has been examined. Palanddken Ski Center, which is one of
the leading winter tourism destination in Turkey has been selected as an application
area and the data of the study has been collected by talking face to face and
appliying questionaire to domestic and foreign tourists. According to the results of the
study, it is concluded that destination image has a significant impact on destination
personality, destination image has a significant impact on destination attachment and
destination personality has significant impact on destination attachment.

Keywords: Destination image, destination personality, destination attachment,
Palandéken Ski Center.
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1. Girig

Destinasyon pazarlamasi alaninda son yillarda gergeklestiriien c¢aligmalar,
destinasyon imajinin ve kisiliginin turistlerin destinasyon segiminde, tekrar ziyaret
etme ve tavsiye etme niyetleri Gzerinde olumlu etkiye sahip oldugunu gdstermektedir
(Chi ve Qu, 2008; Cakmak ve Isaac, 2012; Echtner ve Ritchie, 2003; Ekinci ve
Hosany, 2006; Faullant ve dig., 2008; Gallarza ve dig., 2001; Lertputtarak, 2012;
Lopes, 2011; Tasci ve Gartner, 2007; Usakli ve Baloglu, 2011; Qu ve dig., 2011;
Zhang ve dig., 2014). Bunun yaninda destinasyona yonelik sadakatin olusmasinda
o6nemli bir faktor olan ve turistik ilginin ve talebin artmasina yol agcan destinasyon
aidiyeti, yerli literatliriin aksine yabanci literatirde (Alexandris ve dig., 2006;
Anderson ve Fulton, 2008; Chen ve Phou, 2013; Hidalgo ve Hernandez, 2001;
Jorgensen ve Stedman, 2001; Lee ve Shen, 2013; Tsai, 2012; Veasna ve dig., 2013;
Yiksel ve dig., 2010) gbze ¢arpan ve destinasyon pazarlamasi alaninda énemi artan
diger bir kavramdir. Etkili destinasyon pazarlamasi slirecinde s6z konusu teorik
temele sahip kavramlarin uygulanabilirligi énemlidir. Bunun yani sira aidiyet hissinin
ortaya ¢ikmasinda destinasyon imajinin ve Kkisiliginin etkili oldugu ve destinasyonun
sadik turist edinmesinde de aidiyet hissinin olusmasinin dnemli bir rol oynadigi
disunudlmektedir.

Arastirmanin temel amaci, arastirma kapsami ve Kkisitlari géz Onlnde
bulundurularak; destinasyon imaji, kisiligi ve aidiyeti arasindaki iligkiyi teorik ve alan
arastirmasi ile ortaya koymak ve iligkinin niteligini istatistiki olarak agiklamaktir. Ayrica
literatlir taramasi sonucunda, destinasyon imaji ile destinasyon kisiligi arasindaki
iliskinin niteligine yonelik ¢alismalarin var oldugunun gérilmesine ragmen s6z konusu
iki degiskenin destinasyon aidiyeti ile arasindaki iligkinin olup olmadigini ya da
iligskinin niteligini ortaya koyan teorik ya da uygulamali bir ¢ahigmanin bulunmadigi
goérulmektedir. S6z konusu eksikligin  gideriimesi amaciyla gergeklestirilen
arastirmanin; literatire ve turizm pazarlamasi stratejilerinin belirlenmesine katki
saglamasi dusunulmektedir.

2. Literatiir

Hem arza hem de talebe olan etkisinden dolayi turizm gelisimi agisindan énemli olan
destinasyon imaji (Tasci ve Gartner, 2007), destinasyonun sahip oldugu benzersiz
Ozellikleri kapsamasindan dolayr destinasyona &6zel bir kavramdir (Lertputtarak,
2012). S6z konusu kavram, potansiyel turistlerin destinasyona yonelik beklentilerinin
ve algilarinin toplami olarak ifade edilmektedir (Murphy ve dig., 2000; Atay ve Akyurt,
2009). Turizm destinasyonunun imaiji, tiketicilerin s6z konusu destinasyonu tercih
etmesinin nedenleri arasinda (st siralarda yer almaktadir (Kozak, 2010). Bir
destinasyonu tekrar ziyaret etmenin ve olumlu agizdan agza pazarlamanin,
destinasyon imaji ve tiketim sonrasi sireci belirlemeye yonelik yapilan ¢alismalarda
iki 6nemli davranissal sonug oldugu belirtiimektedir (Qu ve dig., 2011). Bu nedenle
turistlerin sahip oldugu destinasyon imajinin nasil oldugunu anlamak ve sonrasinda
hedef pazarin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yoénelik faaliyetler tasarlamak
destinasyona rekabet avantaji saglayacaktir (Lertputtarak, 2012).

Kiresel turizm pazarinda rekabetin artmasiyla turizm destinasyonlari
ikameleriyle kolayca degistirilebilen bir hal almistir (Ekinci ve Hosany, 2006).
Destinasyon pazarlamacilari ise bu rekabet ortaminda destinasyonlari digerlerinden
farklilastiracak pazarlama stratejileri arayisi igindedirler. Bu hususta destinasyonlari
ikamelerinden ayiracak bir diger kavram olarak destinasyon kisiliginden s6z etmek
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mumkundur. Destinasyon Kisiligi, insana 6zgu karakteristik 6zelliklerin bir markayla
iliskilendiriimesi olarak tanimlanan marka Kkisiliginden (Aaker, 1997) turemis bir
kavramdir. Aaker'in (1997) marka kisiligi taniminin destinasyona uyarlanmasiyla ise
destinasyon kisiligini; Ekinci ve Hosany (2006), yerel halktan ziyade turistin bakis
acisiyla bir takim insana 6zgu kKigilik 6zelliginin bir destinasyonla iligskilendiriimesi
seklinde tanimlamistir. Destinasyon kisiligi, destinasyon markasi ve destinasyona
ybnelik benzersiz bir kimlik olugturmada tutarli bir metafor olarak goérilmektedir
(Ekinci ve Hosany, 2006). Destinasyon Kkisiligi, destinasyona daha duygusal hatta
ruhsal &zellikler yukleyerek turistlerin zihninde canli ve samimi bir kimlik
olusturmaktadir (Ye, 2012). Bununla birlikte 6zgiin ve duygusal Ozelliklere sahip
cekici bir destinasyon Kisiligi, turistlerin se¢cim davraniglari ile (Ekinci ve Hosany,
2006) tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
Bu nedenle destinasyon pazarlamacilarinin pazarlama stratejilerini gelistirirken
destinasyonun ayirt edici Kisiligini anlamalari ve pazarlama faaliyetlerine bu
dogrultuda gergeklestirmeleri gerekmektedir (Usakli ve Baloglu, 2011).

Destinasyon pazarlamasini gliglendirmede destinasyon aidiyeti kavraminin da
etkili oldugunu sdylemek mumkundur (Tsai, 2012). Turizm literatirindeki arastirmalar
destinasyon aidiyeti kavraminin, turistik davraniglarin 6zelliklerini anlamada
kullanilabilir bir kavram oldugunu ortaya gikarmistir (Alexandris ve dig., 2006; Veasna
ve dig., 2013). Genel olarak turistlerin belirli bir destinasyonla arasinda olusturduklari
duygusal bag ve iliski anlamina gelen (Hidalgo ve Hernandez, 2001) destinasyon
aidiyeti ise turistlerin destinasyona ydnelik sahip olduklari bir takim olumlu inanglar ve
turist ile destinasyon arasindaki duygusal bag olarak tanimlanabilir (Chen ve Phou,
2013; Veasna ve dig,. 2013). Destinasyon aidiyetini gelistirmek turistlerin diger
alternatif destinasyonlari segiminin 6niine ge¢mek agisindan o6nemlidir. Aidiyet,
turistlerin  goérduklerini, dusinduklerini, hissettiklerini ve destinasyon hakkindaki
farkindaliklarini etkileyebilir. Bu agidan turistin destinasyon ile olusturdugu duygusal
iliski destinasyonu olumlu degerlendirmelerine ve destinasyona yonelik sadakat
duymalarini etkilemektedir (Yuksel ve dig., 2010). Destinasyon aidiyetinin sadakat
Uzerinde etkisi géz 6nunde bulundurulursa gugli ve farkl destinasyon pazarlama
faaliyetleri gerceklestirebilmek icin dnem verilmesi gereken bir diger konudur (Tsai,
2012).

Destinasyon imaji ve destinasyon kisilidi iliskisinin temel olarak, marka imaji ve
marka kisiligi iliskisine dayandigi belirtiimektedir (Artuger ve Cetinsdz, 2014). Bu iligki
benzer bir sekilde destinasyon imaji ve destinasyon Kkisiligi iligkisinde de
gorulmektedir. Belirli bir destinasyonu turistik amacli ziyaret eden kisilerin s6z konusu
destinasyona yonelik imaj algilar destinasyona insanlara 6zgi bir takim o6zellikleri
atfetmede etkili olabilmektedir (Chen ve Phou, 2013; Lee ve Xie, 2014). Bu yaklagima
gore, destinasyon imaji destinasyon Kisiligi iliskisinde imaj bagimsiz ve kisilik ise
bagiml degisken olarak ele alinmaktadir.

Destinasyon imaji ve destinasyon aidiyeti iliskini g6z 6nunde
bulunduruldugunda; belirli bir destinasyonun sahip oldugu fiziksel ve sosyal ortama
yonelik, destinasyonu ziyaret edenlerin bilissel ve duyussal bir tepkisi olarak
tanimlanan destinasyon aidiyeti, algilanan destinasyon imajinin bir sonucu olarak
ifade edilmektedir (Prayag ve Ryan, 2011; Veasna ve dig., 2013). Destinasyonun
sahip oldugu bir takim ozellikler itibariyle turistlerde yaratmis oldugu bilissel ve
duyussal imaj, turistlerin s6z konusu destinasyon ile aralarinda aidiyet duygusunun
olusumunda etkili olabilmektedir (Jorgensen ve Stedman 2001). Bununla birlikte
destinasyon imaji ve destinasyon aidiyeti iligkisini inceleyen ampirik galigmalarin
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sayisindaki azliga bakildiginda, bu iki degisken arasindaki iligkinin niteligi hakkinda
genellemede bulunulabilecek yeterliligin olmadigi soylenebilir. Ancak destinasyon
aidiyetinin destinasyon sadakatini énceledigi ve destinasyon imaji ile destinasyon
sadakati arasinda anlamli ve olumlu ydnde iligkilerin elde edildidi arastirma
sonuglarinin oldugu géz énidnde bulundurulursa (Artuger ve Cetinséz, 2014; Chi ve
Qu, 2008; Choi ve dig., 2011; Dick ve Basu, 1994; Tasci ve Gartner, 2007;)
destinasyon imajinin destinasyon aidiyetini etkileyen bir faktor oldugu ifade edilebilir.
Destinasyon Kisiligi ve destinasyon aidiyeti arasindaki iligkiyi incelemeye yodnelik
yapilan literatir taramasi sonucunda, destinasyon Kkisiligi ve destinasyon aidiyeti
iliskisini ele alan gerek kuramsal gerekse ampirik diizeyde herhangi bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Ancak, destinasyon sadakati Gzerine yapilmis olan ¢alismalarda da
belirtildigi ve arastirma sonuglarinin goésterdigi Gzere (Ekinci ve Hosany, 2006; Kilig
ve Sop, 2012; Usakli ve Baloglu, 2011), destinasyon kisiliginin destinasyon sadakati
Uzerinde anlamli etkisi olabildigi ifade edilmektedir. Bununla birlikte aidiyet olgusunun
da sadakati ve cesitli davranigsal niyet unsurlarini (tekrar satin alma niyeti, agizdan
agiza reklam, daha fazla 6deme istekliligi vb.) dnceleyen bir faktér oldugu géz éninde
bulundurulacak olursa (Alexandris ve dig., 2006; Lee ve Xie 2014; Yiksel ve dig.,
2010), destinasyon aidiyeti ile destinasyon kisiligi arasinda teorik baglamda iliski
kurmak mudmkin olabilir. Bu baglamda destinasyon kisiligini bagimsiz destinasyon
aidiyetini ise bagimli degisken olarak degerlendirmek mimkundur.

3. Aragstirmanin Yontemi
3.1. Aragtirma Modeli

Destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve destinasyon aidiyeti arasindaki iligkiyi ortaya
koymaya yonelik daha énce yapilmis arastirmalar ve teorik yaklagimlar (Alexandris ve
dig., 2006; Artuger ve Cetins6z, 2014; Chen ve Phou, 2013; Chi ve Qu, 2008; Choi ve
dig., 2011; Dick ve Basu, 1994; Ekinci ve Hosany, 2006; Kilig¢ ve Sop, 2012; Lee ve
Xie, 2014; Prayag ve Ryan, 2011; Tascl ve Gartner, 2007; Usakl ve Baloglu, 2011;
Veasna ve dig., 2013; Yuksel ve dig., 2010) 1s1ginda gelistirilen hipotezlerin daha agik
ifade edilmesi, arastirmanin amacina uygun ve ekonomik olarak verilerin toplanmasi
ve ¢Ozumlenebilmesi amaciyla (Karasar, 2012) hipotezlerin bir model kapsaminda
sekilsel olarak ifade edilmesinin arastirmayi daha anlasilir kilacagr distinilmustir. Bu
amagla, olusturulan arastirma modeli ($ekil 1) ve calismanin hipotezleri asagidaki

gibidir;
Sekil 1: Arastirma Modeli
Destinasyon imaji
Altyapi
Paranin Karsihgi
Eglence
Cekicilik H2
H1 Destinasyon Aidiyeti
Destinasyon Kisiligi H3
Canlilik
Yetkinlik ve Modern
Samimiyet
Entelektiellik
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H;: Destinasyon imajinin destinasyon Kkisiligi Uzerinde anlamh bir etkisi vardir.
H,: Destinasyon imajinin destinasyon aidiyeti Uzerinde anlaml bir etkisi vardir.
Hs: Destinasyon kisiliginin destinasyon aidiyeti Uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.2. Veri Toplama Araci ve Siireci

Arastirma verilerinin elde edilmesinde birincil kaynaklardan yararlaniimis ve bu
amagla nicel arastirma yontemlerinden olan anket teknigi kullaniimigtir. Anket
formunda Palandoken Kayak Merkezi'nin destinasyon imajinin, destinasyon Kkisiliginin
ve destinasyon aidiyetinin olgiiimesine yonelik bes aralikl likert tipi metrik ifadelerden
(1-Kesinlikle Katiimiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5-
Kesinlikle Katilmiyorum) olusan Ug¢ Olgek ve turistlerin (yerli ve yabanci) demografik
6zelliklerinin belirlenmesine yénelik 6 ifade yer almaktadir.

Palanddken Kayak Merkezi’'nin destinasyon imajini élgmek amaciyla Byon ve
Zhang’in (2010) gelistirdigi 18 maddelik olgekten yararlaniimis ve orijinal 6lgegin
Palanddken Kayak Merkezi'ne uyarlanmasinin sonucunda madde sayisi 20 olarak
belirlenmistir. Palanddken Kayak Merkezi'nin destinasyon kisiligini 6lgmek amaciyla;
BPS ile Usakli ve Baloglu (2011) ve Chen ve Phou’'nin (2013) destinasyon Kkisiligini
olcmek icin kullandiklari olgeklerden yararlanilarak 30 adet destinasyon Kisiligi
ifadesinden meydana gelen bir destinasyon Kkisiligi O6lcedi olusturulmustur.
Palandéken Kayak Merkezi'nin destinasyon aidiyetinin 6lglilmesi amaciyla Veasna ve
dig.” nin (2013) destinasyon aidiyetini 6lgmek icin kullandigi 8 maddeden olusan
destinasyon aidiyeti 6lgeginden yararlaniimistir.

Anket formunun olusturulmasindan sonra 32 turist lzerinde gergeklestirilen
pilot calisma neticesinde anket formunda kullanilan élgeklerin guvenilirlik dizeyleri
(Tablo 1) sosyal bilimler alaninda yeterli bulunmus ve denekler tarafindan gelen
doéndatler ile ifadelerin anlasilirhdi gtglendirilmistir.

Tablo 1: Likert Tipi Olgeklerde Giivenilirlik (On Uygulama)

Olgekler Alfa Katsayilari (a) Soru Sayisi
Destinasyon Iimaj 0,690 20
Destinasyon Kisiligi 0,925 30
Destinasyon Aidiyeti 0,809 8

Anket formunun uygulamaya hazir hale getirimesinden sonra, kis turizmi
destinasyonlarindan Palandéken Kayak Merkezi'nde, tatillerini gegiren turistlere (yerli
ve yabanci) 17.11.2013 - 30.03.2014 tarihleri arasinda Palandoken Kayak
Merkezi’'nde faaliyet gosteren otellerde ve Erzurum Havalimani’nda toplam 416 adet
anket uygulanmistir. Bu anketlerden 28 adeti eksik veya gegersiz olmasi nedeniyle
cikariimistir ve geriye kalan 388 adet anket analize tabi tutulmustur.

3.3. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Palandoken Kayak Merkezi’'nde kis turizmi déneminde tatillerini
geciren yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir. Erzurum il Kiltir ve Turizm
Mudurlugi'nden alinan verilere gore arastirmanin evreninin 2012 yil Kasim, Aralik ve
2013 yili Ocak, Subat ve Mart aylarinda Palanddken Kayak Merkezi'ni ziyaret eden
42570 vyerli ve yabanci turist oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda arastirmanin
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orneklemi Palandoken Kayak Merkezi’'nde 2013 yili Kasim, Aralik ve 2014 yili Ocak,
Subat ve Mart aylarinda tatil yapan yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir.
Orneklemin belirlenmesinde kolayda érnekleme yéntemi kullanilmistir. Bu yéntemin
kullaniimasindaki amag, isteyen herkesin 6rneklem icerisine ve &érnekleme dahil
etmektir. Kolayda ornekleme ydntemi kullanilarak denek bulma islemi belirlenen
drneklem hacmine ulasincaya kadar devam ettiriimistir. Orneklem hacmi ise, % 95
guven dizeyi ile minimum 380 kisi olarak belirlenmistir (Ural ve Kili¢, 2006: 49).

3.4. Uygulanan istatistiksel Yontemler

Arastirma verilerinin analizinde bir takim istatistiksel yontemlerden yararlaniimis ve
elde edilen verilerin analizi “SPSS 20.0 for Windows” paket programi kullanilarak
gerceklestiriimistir. Arastirma baglaminda kullanilan degiskenler setinin temelini
olusturan ana faktérlerin neler oldugunu ve bu faktérlerden her birinin degiskenlerden
her birini agiklama derecesini de gérmek (Altunisik, ve dig., 2012) ve yapi gegerliligini
test etmek amaciyla (Sipahi ve dig., 2008) faktér analizi uygulanmistir. Orneklem
yeterliligi ve faktor analizinin gecerliligi Kaiser-Meyer-Olkin testiyle degerlendirilmistir.
Olgeklerin giivenilirlik (igsel tutarlilik) diizeylerinin degerlendirilebilmesi amaciyla (Ural
ve Kilig, 2006) her bir 6l¢egin cronbach alpha degerleri hesaplanmigtir. Degiskenlerin
badimli veya bagimsiz olmasi dikkate alinmaksizin aralarindaki iliskinin derecesini ve
yonudnd belirlemek amaciyla korelasyon analizi ve bagimli dediskenin bagimsiz
degisken(ler) tarafindan nasil agiklandigini belirlemek amaciyla da (Sipahi ve dig.,
2008) coklu regresyon analizi uygulanmistir.

3.5. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Destinasyon imaji 6lgeginde yer alan 20, destinasyon Kisiligi 6lceginde yer alan 30 ve
destinasyon aidiyeti 6lgeginde yer alan 8 madde Kaiser-Meyer Olkin ve Barlett's
Kuresellik testi ile faktor analizi igin uygunluguna bakilmistir. Uygun oldugu belirlenen
Olgeklere faktodr analizi uygulanmis ve analiz kapsaminda faktoér yuki 0,50 degerinin
altinda olan ve 6l¢edin guvenilirligini disiren maddelerin olup olmadigina bakilmigtir.
Bu dogrultuda destinasyon imaji 6l¢cedinde yer alan hi¢bir maddenin s6z konusu
deger altinda olmadidi ve guvenilirligi dustirmedigi tespit edilmistir. Bu baglamda
faktdér analizi neticesinde 4 boyut elde edilmistir. Destinasyon imaji boyutlarin
guvenilirliklerini gérebilmek amaciyla cronbach’s alpha degerlerine bakiimis ve bu
degerlerin (1.Boyut: 0,866, 2. Boyut: 0,852, 3. Boyut: 0,861, 4. Boyut: 0,811 ) sosyal
bilimler alanindaki arastirmalar igin ylksek guvenilirlie sahip oldugu sonucuna
varilmistir. Daha sonra boyutlar 6lgedin orijinaline (Byon ve Zhang 2010) benzer
sekilde; 1. Boyut Altyapi, 2. Boyut Paranin Karsihgi, 3. Boyut Eglence ve 4. Boyut
Cekicilik olarak isimlendirilmistir. Bununla birlikte destinasyon imaji 6lgeginin
guvenilirlik (cronbach’s alpha) degeri 0,923 olarak bulunmustur. Bu dogrultuda
Olcegin i¢ tutarhihdinin yiksek oldugu sonucuna varilmigtir. Ayrica, destinasyon imaji
Olgegindeki 20 ifadenin toplam varyansi agiklama orani % 64,034 dizeyinde oldudu
goralmagtar.

Destinasyon kisiligi veri setine uygulanan faktor analizi sonucunda, benzersiz
ifadesi iki faktorin altinda yakin degerlere sahip oldugundan ve erkeksi ile 6zgiin
ifadelerinin faktor yukleri 0,50 degerinin altinda oldugundan dolayr analiz disi
birakilmig, faktor analizi tekrarlanmistir. Maddeler atilip, 6lgegin faktdr analizine
uygunlugu bakildiktan sonra gergeklestirilen faktdr analizinde destinasyon Kkisiligi
Olcegdi 4 boyuta ayrilmistir. Destinasyon Kkisiligini olusturan faktorleri gtivenilirlik diizeyi
incelenmis (1.Boyut: 0,897, 2. Boyut: 0,897, 3. Boyut: 0,801, 4. Boyut: 0,792) ve
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sosyal bilimler alaninda ylksek guvenilirlik dizeyine sahip olduklari sonucuna
varilmistir. Ayrica destinasyon Kkisiligi 6lgceginin guvenilirlik dizeyi (cronbach’s alpha)
0,940 olarak bulunmus ve ©Olgek guvenilirliginin  yiksek oldugu goérdlmustar.
Guvenilirligi tespit edilen boyutlara literatire (Aaker, 1997; Artuger ve Cetinsdz, 2014;
Chen ve Phou, 2013; Ekinci ve Hosany, 2006; Kiligc ve Sop, 2012; Lee ve Xie, 2014;
Murphy ve dig., 2007; Prayag, 2007; Unurlu ve Kigukkancabas, 2013; Usakh ve
Baloglu, 2011) bagl kalinarak isimlendirme yapilmistir. Bu dogrultuda destinasyon
kisiligi boyutlari; 1. Boyut Canlilik, 2. Boyut Yetkinlik ve Modern, 3. Boyut Samimiyet
ve 4. Boyut ise Entelektiellik olarak belirlenmistir. Bununla birlikte destinasyon Kisiligi
Olceginde kalan 27 ifadenin toplam varyansi agiklama orani % 57,814 diizeyinde
oldugu sonucuna variimistir.

Destinasyon aidiyeti Olgedine yapilan faktér analizi sonucunda ise ilgili
maddelerin tek bir boyut altinda toplandigi tespit edilmistir. Ayrica destinasyon aidiyeti
boyutunu olugturan 8 ©6nermenin Cronbach Alpha degerinin 0,912 olarak
hesaplanmasi sorularin tutarli oldugunu goéstermektedir. S6z konusu 8 6nerme ile
destinasyon aidiyetindeki varyansin % 62,396 oraninda agiklandigi sonucuna
variimistir.

3.6. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Arastirma konu, zaman, maliyet ve imkanlar agisindan belli kisitlar tasimaktadir.
Arastirmanin konusu, destinasyon imaiji, destinasyon Kisiligi ve destinasyon aidiyeti ile
belirli faktorlerin iliskisinin niteligini aciklamaya yoneliktir. Destinasyon imaji ile iligkili
olan faktorler; altyapi, paranin karsildi, edlence ve cekicilik olmak Uzere dort boyutu
kapsamaktadir. Destinasyon Kkisiligi ile iligkili faktérler canlilik, yetkinlik ve modern,
samimiyet ve entelektiellik olmak Uzere dort boyuttan olusmaktadir. Destinasyon
aidiyeti, ise tek boyutla arastirma kapsamina alinmistir.

Arastirmanin kis turizmi destinasyonunda tatil yapan vyerli ve yabanci turistlerle
yurGtilmesi digstniimustir. Bu amagla zaman, maliyet ve imkanlar agisindan kis
turizmi destinasyonlarindan, Palandbken Kayak Merkezi'nde kis tatillerini geciren
turistlerin arastirma kapsamina alinmasi planlanmigtir. Bu dogrultuda, arastirmaya
dahil olan turistler, kig turizmi sezonunda Palanddken kis turizmi destinasyonunu
ziyaret eden turistlerle kisitlandiriimigtir. Bu nedenle arastirma, yilin tim aylarinda
destinasyonu ziyaret eden turistlerin goérigslerini temsil etmez ve sonuglarin diger
sezonlara genellenmesi mimkin degildir.

4. Arastirmanin Bulgulari
4.1. Katihmcilari Demografik Ozellikleri
Ankete katilanlarin cinsiyeti, yasi, egitim durumu, uyrugu, medeni durumu, aylik geliri

ile ilgili bilgiler incelenmigstir. Tablo 2’ de ankete katilan cevaplayicilara ait demografik
ozellikler belirtilmistir.
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Tablo 2: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Uyruk
(N:388, % n % . o n %
100) (N:388, % 100)
T.C. 185 47,7
Bay 206 53,1 RUS 96 24,7
Bayan 182 46,3 Polanyali 89 22,9
Diger 18 4,6
Yas (N:388, . Gelir Durumu a
% 100) n % (N:388, % 100) n %
Gelirim yok 42 10,8
815-1500 TL 28 7.2
18-24 93 24,0 1501-2000 TL 26 6,7
25-31 115 29,6 2001-2500 TL 43 11,1
32-38 69 17,8 2501-3000 TL 46 11,9
39-45 56 14,4 3001-3500 TL 45 11,6
46-52 35 9,0 3501-4000 TL 39 10,1
53 ve uzeri 20 5,2 4001-4500 TL 54 13,9
4501-5000 TL 5 1,3
Egitim 5001 TL ve Uzeri 60 15,5
durumu Medeni d
A % edeni durum 0
(N:388, % (N:388, % 100) : &
100)
C;”:().g[e“{.n 27 7.0 Bekar 194 50,0
rtadgretim 69 17,8 Evli 194 50,0
Lisans
ViiksoK 145 37,4
Lisans 115 29,6
Doktora 32 8.2

Palanddken Kayak Merkezinde tatil yapan katilimcilarin % 53,1°i (206)
erkeklerden, % 46,3'0 (182) ise bayanlardan olugmaktadir. Cevaplayicilarin yas
ortalamasina bakildiginda % 29,6’k bir oranla 25-31 yas arasindaki genclerden
olugsmaktadir. Anket yapilan kisilerin medeni halleri (Bekar-Evli) ise % 50’li oranlarla
esitlik gostermektedir. Katihmcilarin % 37,4’G lisans mezunudur. Cevaplayicilarin
egitim durumunu goésteren geriye kalan %62,6’lik oran ise sirasiyla yiksek lisans,
ortadgretim, doktora ve ilkdgretim mezunlarindan olusmaktadir. Ankete katilanlarin
blylk bir gcogunlugunu (% 47,7) Turkiye Cumhuriyeti vatandaslari olusturmaktadir.
Diger devletlerden katilan cevaplayicilar ise Polonya (% 27,7), Rusya (% 22,9) ve
Ukrayna, iran, ingiltere, Amerika, Almanya, italya, Bulgaristan (% 4,6) vatandaslaridir.
Arastirmaya katilanlarin gelir durumlarina bakildiginda, % 15’5’lik oranla 5001 TL ve
Uzeri gelir sahibinin en buylk grubu olusturdugu goriilse de hemen hemen her gelir
grubundan turisti gérmek mimkinddr.

4.2. Katihmcilarin Olgeklere Yénelik Cevaplarina iligkin Bulgular
Tablo 3’ de katilimcilarin ankette yer alan ifadelere verdikleri degerler gdsterilmistir.

Degerlerin ifade edilmesi 5’li likert 6lgedi kullaniimasindan dolayr 1 ile 5 arasinda
degismektedir. Ayrica 1 ile 5 arasindaki degerler madde bazinda degil ankette
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kullanilan destinasyon imaiji, destinasyon kisiligi ve destinasyon aidiyeti olmak tzere 3
temel dlcegdi temsil eden boyutlara ydneliktir.

Tablo 3: Faktor Ortalamalari

Olgekler Boyutlar Ortalama Standart sapma
Altyapi 3,835 0,795
Paranin karsihgi 3,447 0,906
Destinasyon imaji Eglence 3,767 0,864
Cekicilik 4,063 0,825
(Toplam) 3,778 0,678
Canhhk 3,655 0,805
Destinasyon Yetkinlik ve 'Modern 3,708 0,764
Kisiligi Samimiyet 3,875 0,782
Entelektuellik 3,376 0,908
(Toplam) 3,654 0,672
Destinasyon Destinasyon aidiyeti 3,601 0,890

Aidiyeti
* 5°li Likert Olgegi kullanilmistir (1= Kesinlikle Katilmiyorum — 5= Kesinlikle
Katiliyorum).

Tablo 3’ te verilen katilimcilarin 6lgek boyutlarina atfettikleri 6nem derecelerine
gbre olusan “ortalama” degerlere bakildiginda, bazi maddelerin ylksek ©énem
dereceleriyle 6ne c¢iktigi gértlmektedir. Buna goére; 4,063 ortalama ile en ylksek
ortalamaya sahip boyutun destinasyon imaji alt boyutlarindan gekicilik oldugu tespit
edilmigtir. Cekicilik boyutunu sirasiyla 3,875 ortalama ile samimiyet (destinasyon
kisiligi), 3,835 ortalama ile altyap! (destinasyon imaiji), 3,767 ortalama ile eglence
(destinasyon imaiji), 3,708 ortalama ile yetkinlik ve modern (destinasyon Kisiligi),
3,665 ortalama ile canlilik (destinasyon kisiligi), 3,601 ortalama ile destinasyon
aidiyeti, 3,447 ortalama ile paranin karsiligi (destinasyon imaiji) boyutlari takip
etmektedir. Boyutlarin dagilimina bakildiginda 3,376 ortalama ile destinasyon kisiligi
alt boyutlarindan entelektiellik boyutunun en disiuk ortalamaya sahip oldugu
gorulmektedir.

4.3. Degiskenler Arasi Regresyon Analizine iligkin Bulgular

Aragtirma kapsaminda ele alinan ¢ temel dedisken ve alt boyutlari arasindaki iliskiye
yonelik istatistiki sonuglar korelasyon analizi ile tespit edilmis ve bunun sonucunda
degiskenler arasi iliskinin oldugu saptanmistir. S6z konusu iligkilerin niteliginin ortaya
konulmasi amaciyla arastirma modeli kapsaminda geligtirilen hipotezler ¢oklu
regresyon analiziyle test edilmigtir.

Destinasyon Imajinin Destinasyon Kisiligi Uzerindeki Etkisine Yénelik
Regresyon Analizi

Arasgtirma modeline gbére bagimli degisken olan destinasyon kisiligini etkiledigi
varsayilan bagimsiz degisken destinasyon imaji ve alt boyutlaridir. Korelasyon analizi
sonucunda bagimsiz degisken destinasyon imaiji ve alt boyutlari ile bagimh degisken
destinasyon kisiligi arasinda belirlenen iligkinin niteligi gergeklestirilen regresyon
analizi sonuglari ile Tablo 4’te agiklanmistir.
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Tablo 4: Destinasyon imajinin Destinasyon Kisiligi Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi Sonuglari

Model 1 | R? F Std.  Edilmis | , Anlamlilik
Beta
Altyapi ,162 2,596 ,010
Par. Kars. ,169 2,908 ,004
Eglence | 273 | 37298 [ 507 3,865 000
Cekicilik 121 2,220 ,027
Bagimh Degisken: Canlilik
Model 2 | R? F Std.  Edilmis | , Anlamlilik
Beta
Altyapi ,245 3,961 ,000
Par. Kars. ,205 3,567 ,000
— ,290 40,524
Eglence ,218 4,128 ,000
Cekicilik -,026 -,478 -,633
Bagimh Degisken: Yetkinlik-Modern
Model3 | R? F otd.  Edilmis |, Anlamlilik
eta
Altyapi ,138 2,189 ,000
Par. Kars. ,205 3,494 ,029
— ,261 35,203
Eglence ,187 3,091 ,001
Cekicilik ,137 2,489 ,013
Bagimh Degisken: Samimiyet
Model 4 | R? F Std.  Edilmis | , Anlamlilik
Beta
Altyapi ,138 2,282 ,023
Par. Kars. ,235 4,183 ,000
— ,318 46,126
Eglence ,269 5,165 ,000
Cekicilik ,051 971 ,332
Bagimli Degisken: Entelektiellik

Tablo 4’te belirtlen Model 1 kapsamindaki anlamhlik stUtunundaki istatistiki
degerler incelendiginde, destinasyon imajinin altyapi, paranin karsiligi, eglence ve
cekicilik boyutlarinin destinasyon kisiligi alt boyutlarindan canlilik Gzerinde anlamh
etki dizeylerine sahip oldugu gérilmektedir. Etki dlizeylerinin ne oranda ve ne ydnde
oldugunu gorebilmek igin R? degerlerine bakildidinda, destinasyon imajinin
destinasyon kisiliginin canlilik boyutu Uzerindeki etkisinin yaklagik % 27 dlzeyinde
oldugu gorulmektedir. Destinasyon imaji boyutlarindan hangisinin canliik boyutunu
aciklamada daha yiksek énemde oldugunu ortaya koyabilmek igin standardize
edilmis beta degeri olusturulmus ve bunun sonucunda, eglence boyutunun daha
yuksek 6neme sahip oldugu tespit edilmistir. Etki yoninin ne olduguna bakildiginda
ise canlilik boyutunu destinasyon imaji boyutlarinin olumlu etkiledigi gorilmektedir.
Model 2’'de belirtilen anlamlilik situnundaki istatistiki degerler i1siginda, destinasyon
imajinin altyapi, paranin karsiligi, eglence boyutlarinin destinasyon kisiligi, yetkinlik-
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modern boyutu Uzerinde anlamli etkiye sahip oldugu ancak destinasyon imaji,
cekicilik boyutunun destinasyon Kkisiligi, yetkinlik-modern boyutu Uzerinde anlamh
etkiye sahip olmadigi anlagiimaktadir. Destinasyon imajinin anlamli etkiye sahip olan
U¢ boyutun ise % 29 etki dizeyinde oldugu goérilmektedir. S6z konusu etkiye sahip
destinasyon imaji boyutlarindan destinasyon Kkisiligi, yetkinlik-modern boyutu Gzerinde
en fazla anlam dizeyine sahip olan destinasyon imaji boyutu altyapidir. Ayrica, etkiye
sahip olan boyutlarin destinasyon Kisiligi boyutlarindan yetkinlik-modern boyutunu
olumlu yénde etkiledigi gortlmektedir.

Model 3’ te belirtilen regresyon katsayilarina gére destinasyon imaiji
boyutlarinin timunuin destinasyon Kisiligi, samimiyet boyutu Uzerinde anlamli etkiye
sahip oldugu goérulmektedir. Destinasyon imaji boyutlarinin destinasyon Kisiligi
boyutlarindan samimiyet Uzerindeki etkisi yaklasik % 26’ dir. Destinasyon imaji
boyutlarindan destinasyon kisiligi, samimiyet boyutunu agiklamada en ylksek anlam
diizeyine sahip olan boyut ise paranin karsiligr’ dir. Bununla birlikte destinasyon imaiji
boyutlari destinasyon kisiligi, samimiyet boyutunu olumlu etkilemektedir.

Model 4'te belirtilen anlamliik sutunundaki istatistiki degerlere gore,
destinasyon imajinin altyapi, paranin karsiligi, eglence boyutlarinin destinasyon
kisiligi, entelektiellik boyutu Gzerinde anlamli etkiye sahip oldugu ancak destinasyon
imaiji, ¢ekicilik boyutunun destinasyon kisiligi, entelektiellik boyutu Gzerinde anlamli
etkiye sahip olmadigi anlasiimaktadir. Destinasyon imajinin etkiye sahip olan (g
boyutun yaklasik % 31 etki diizeyinde oldudu goérilmektedir. S6z konusu etkiye sahip
destinasyon imaji boyutlarindan destinasyon kisiligi, entelektiellik boyutu tzerinde en
fazla anlam diizeyine sahip olan destinasyon imaji boyutu paranin karsihgidir. Ayrica,
etkiye sahip olan boyutlarin destinasyon kisiligi boyutlarindan entelektiellik boyutunu
olumlu yénde etkiledigi gértilmektedir (Tablo 4).

Regresyon analizi sonucunda ortaya ¢ikan “Model 1,2,3 ve 4” incelendiginde
destinasyon imaji alt boyutlarinin hemen hemen timinin destinasyon Kkisiligi alt
boyutlari Gzerinde anlamh etkiye sahip oldugu goériimektedir. Bu hususta, arastirma
modeli kapsaminda gelistirilen “Destinasyon imajinin destinasyon Kisiligi tGzerinde
anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir ve bu sonucun Chen ve Phou (2013)
ve Lee ve Xie’ nin (2014) konuyla ilgili yaptiklari calismalarinin sonuglariyla paralellik
gosterdigi saptanmistir (H1 Kabul).

Destinasyon Imajinin Destinasyon Aidiyeti Uzerindeki Etkisine Yénelik
Regresyon Analizi

Arastirma modeline goére bagiml degisken olan destinasyon aidiyetini etkiledigi
varsayilan bagimsiz degisken destinasyon imaji ve alt boyutlaridir. Korelasyon analizi
sonucunda bagimsiz degisken destinasyon imaiji ve alt boyutlari ile bagimh degisken
destinasyon aidiyeti arasinda belirlenen iligkinin niteligi su sekildedir (Tablo 4);

Tablo 5: Destinasyon imajinin Destinasyon Aidiyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi Sonuglari

STD. EDILMIS
2

MODEL R F BETA T ANLAMLILIK
ALTYAPI ,231 4,471 ,000

PAR. KARS. ,388 8,079 ,000
EGLENCE 503 98,936 ,284 6,414 ,000
CEKICILIK -,091 -2,006 ,046
BAGIMLI DEGISKEN: DESTINASYON AIDIYETI
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Tablo 5 kapsamindaki anlamhlik sttunundaki istatistiki degerler incelendiginde,
destinasyon imajinin altyapi, paranin karsiligi, eglence ve cekicilik boyutlarinin
destinasyon aidiyeti Uzerinde anlamli etki dizeylerine sahip oldugu goérulmektedir.
Bununla birlikte; destinasyon imajinin, destinasyon aidiyeti Uzerindeki etkisinin
yaklasik % 50 dizeyinde oldugu goérilmektedir. Destinasyon imaji boyutlarindan
paranin karsildi, destinasyon aidiyetini agiklamada daha ylksek 6neme sahip oldugu
tespit edilmistir. Etki yonine bakildiginda ise destinasyon imaiji; altyapi, paranin
karsihdi, eglence boyutlarinin destinasyon aidiyetini olumlu etkiledigi ancak
destinasyon imaji, gekicilik boyutunun destinasyon aidiyetini olumsuz etkiledigi
goriimektedir.

ilgili degiskenlere ydnelik yapilan regresyon analizi neticesinde “Destinasyon
imajinin destinasyon Kisiligi Gzerinde anlaml bir etkisi vardir.” hipotezi Hou ve dig.
(2005), Prayag ve Ryan (2011), Veasna ve dig. (2013), ve Wang ve dig. (2011)'nin
s6z konusu konuya vyonelik gergeklestirmis olduklari ¢alismalarin sonuglariyla
benzerlik gdstermektedir (H2 Kabul).

Destinasyon Kisiliginin Destinasyon Aidiyeti Uzerindeki Etkisine Yénelik
Regresyon Analizi

Arastirma modeline gére bagimli degisken olan destinasyon aidiyetini etkiledigi
varsayllan bagimsiz degisken destinasyon Kisiligi ve alt boyutlaridir. Korelasyon
analizi sonucunda bagimsiz degisken destinasyon kisiligi ve alt boyutlari ile bagimh
degisken destinasyon aidiyeti arasinda belirlenen iliskinin niteligi gergeklestirilen
regresyon analizi sonuglari ile Tablo 6'de agiklanmigtir.

Tablo 6: Destinasyon Kisiliginin Destinasyon Aidiyeti Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

STD.
MODEL R? F EDILMIS T ANLAMLILIK
BETA
CANLILIK ,144 2,523 ,012
MODERN-YETK. ,202 3,406 ,001
SAMIMIYET 356 54,517 ,150 2,825 ,005
ENTELEKTUELLIK ,231 4,242 ,000
BAGIMLI DEGISKEN: DESTINASYON AIDIYETI

Tablo 6 kapsamindaki anlamhlik situnundaki istatistiki degerler incelendiginde,
destinasyon Kisiliginin canlilik, yetkinlik ve modern, samimiyet, ve entelektiellik
boyutlarinin destinasyon aidiyeti Gzerinde anlamh etki dizeylerine sahip oldugu
gorulmektedir. Etki dizeylerinin ne oranda ve ne yonde oldugunu goérebilmek icin R?
degerlerine bakildiginda, destinasyon kisiliginin destinasyon aidiyeti Uzerindeki
etkisinin yaklasik % 35 duzeyinde oldugu gorilmektedir. Destinasyon kisiligi
boyutlarindan hangisinin destinasyon aidiyetini agiklamada daha ylksek 6nemde
oldugunu ortaya koyabilmek igin standardize edilmis beta degeri olusturulmus ve
bunun sonucunda, yetkinlik ve modern boyutunun daha yiksek éneme sahip oldugu
tespit edilmistir. Etki yéninin ne olduguna bakildiginda ise destinasyon kisiliginin
destinasyon aidiyetini olumlu etkiledigi gérulmektedir.

Destinasyon Kkisiligi ve destinasyon aidiyeti arasindaki iligkinin niteligini
belilemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda arastirma modelinde
belirtilen “Destinasyon Kkisiliginin destinasyon aidiyeti Uzerinde anlamh bir etkisi
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vardir.” Hipotezi (H3) kabul edilmistir. Literatlr incelendiginde destinasyon kisiligi ve
destinasyon aidiyeti arasindaki iligkiyi ya da iliskinin niteligini ortaya koyan ¢alismanin
olmadigi goérilmektedir. Ancak, destinasyon Kkigiligi ile destinasyon sadakati
arasindaki iliskiyi ve destinasyon kigiliginin destinasyon sadakati uzerinde olumlu etki
niteliginin tespit edildigi calismanin varligindan s6z etmek mimkundur (Alexandris ve
dig., 2006; Prayag ve Ryan 2011; Yulksel, ve dig., 2010). Bu hususta Yuksel ve dig.’
nin (2010) ifadesine gdre destinasyon aidiyeti destinasyon sadakati olusumunda
oncul bir faktordir. Ayrica Malar ve dig. (2011) kisilik ve aidiyet degiskenlerini marka
bazinda inceledigi ¢alismalarinda, marka kisiliginin marka aidiyeti Gzerinde anlamli
etkiye sahip oldugunu ifade etmektedirler. Bu bilgilerle, gelistirilen, test edilip ve
sonuglar dogrultusunda kabul edilen “H3” destinasyon bazinda yapilan calismalar
olmamasina ragmen marka ve sadakat acgisindan bakildiginda gegmis calismalar
tarafindan desteklendigi gorilmektedir.

5. Sonug ve Oneriler

Sosyo-ekonomik kalkinmada turizm sektérini 6nemli bir lokomotif olarak géren
Ulkelerin sahip olduklari turistik destinasyonlari etkili bir sekilde pazarlamalari buytk
onem tasimaktadir. Etkili bir destinasyon pazarlamasini gergeklestirebilmek ise bir
takim c¢alismalarda bulunmayi gerektirmektedir. Bu baglamda; bu c¢alismalarin
basinda, olumlu bir destinasyon imaji gelistirmenin ve belirlenmis olan hedef turist
pazarin Ozellikleri kapsaminda destinasyon Kkisilik 6zellikleri  olusturmanin
gerekliliginden séz etmek muimkiindir. Ozellikle, destinasyona yoénelik ilginin ve
talebin artmasinda 6nemli bir faktér olan destinasyon aidiyetinin saglanmasinda da,
turistlerin gozinde olumlu destinasyon imaji ve destinasyon Kkisilik o6zellikleri
sergilemenin dnemli role sahip oldugu sdylenebilir.

Bu calismada da, yukarida belirtilen kavramlarin éneminden yola gikilarak,
destinasyon aidiyetinin saglanmasinda destinasyon imajinin ve destinasyon kisiliginin
etkisi Palanddéken Kayak Merkezi'nde gergeklestirilen bir saha arastirmasi ile
incelenmeye calisiimistir. Arastirma kapsaminda ayrica, destinasyon kisiligi ve
destinasyon imaji arasindaki iliski de ele alinmistir. Kayak Merkezi'ni ziyaret edenlere
yonelik anket tekniginin kullanildigi arastirmada, tzerinde durulmasi gerekli gérilen
bir takim istatistiki bulgulara ulasiimigtir. Buna goére, gerek destinasyon imajinin
gerekse destinasyon kisiliginin destinasyon aidiyeti tUzerinde anlamh etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde, destinasyon imajinin da destinasyon Kkisiligi
Uzerinde anlamli etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Alt boyutlar acisindan incelendiginde ise destinasyon imajini olusturan her bir
alt boyutun (altyapi, paranin karsihdi, eglence ve cekicilik) destinasyon aidiyeti
Uzerinde anlamh etkiye sahip oldugu gériimustir. Bununla birlikte, altyapi, paranin
karsihdr ve eglence alt boyutlari destinasyon aidiyeti Gzerinde olumlu etkiye sahip
iken; cekicilik boyutunun destinasyon aidiyeti tGzerindeki etkisinin olumsuz oldugu
tespit edilmistir. Bu sonuglara goére, kayak merkezini ziyaret edenlerin destinasyonun
altyapisina yonelik olumlu dislncelere sahip olmasinin, tatil icin harcamis olduklar
paranin karsihdini aldiklarina inanmalarinin  ve destinasyon ziyaretlerinde
eglenmelerinin ve mutluluk duygusunu hissetmelerinin destinasyon aidiyetlerini
artirmada etkili birer faktor oldugundan s6z edilebilir. Destinasyon imajini olusturan alt
boyutlardan hangisinin destinasyon aidiyeti Uzerinde daha yiksek dizeyde etkili
olduguna bakildiginda ise paranin karsihdi alt boyutunun destinasyon aidiyeti
Uzerinde daha etkili oldugu tespit edilmistir. Bu sonug Atay ve Akyurt (2009)" un
yaptigi calismada elde ettikleri sonucun aksine ziyaretgilerin fiyati 6n planda
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tuttuklarini géstermekte ve isletmelerin kayak merkezini ziyaret eden turistlere yonelik
sunulan hizmetlerde fiyat-kalite iligskisine yUksek dizeyde Onem gostermeleri
gerektigine isaret etmektedir. Dolayisiyla, Palandéken Kayak Merkezi’'nde faaliyet
gOsteren turizm igletmeleri basta olmak Uzere, bu destinasyonun pazarlanmasinda
yetkili ve sorumlu olan diger tim paydaslarin s6z konusu imaj faktorlerini g6z éniinde
bulundurarak ve gelistirerek hareket etmeleri turistik talebi, ilgiyi ve buna bagl olarak
turizm gelirini artirmada 6énem teskil etmektedir.

Destinasyonun sahip oldugu turistik c¢ekicilik unsurlarina yénelik algilarinin
aidiyet Uzerinde olumsuz etkiye sahip olmasi ilging ve beklenmeyen bir arastirma
sonucu olarak degerlendirilmigtir. Bu yonde bir sonucun ¢ikmasinda ise katilmcilarin
destinasyonun ¢eKkicilik unsurlarina yonelik olumlu duygu ve duslncelere sahip
olmakla birlikte, bu durumun aidiyet olusturacak diizeyde olmamasiyla agiklanabilir.
Diger bir ifadeyle, katilimcilarin anket formunda yer alan gekicilik unsurunu olugturan
ifadelere daha ylksek puan verirken; destinasyon aidiyeti olusturan ifadelere goéreceli
daha dusik puan vermeleri bu sonucu ortaya ¢ikarmis olabilir (Bkz: Tablo 3). Bununla
birlikte destinasyon imaji boyutlarindan gekicilik unsurunu 6él¢en ifadeler “Palanddken
Kayak Merkezi’nin g6z alici manzarasi vardir’, Palandoken Kayak Merkezi'nin iklimi
kis sporlarina elveriglidir.” ve “Palanddken Kayak Merkezi’nin dogal guzelligi vardir’
seklindedir. Dinya genelinde kayak merkezlerinin ¢oklugu ve gesitligi ayni zamanda
Olcekte yer alan gekicilik unsurunu o6lgen niteliklere sahip olmasi turistlerin kayak
yapmak igin yiksek oranda alternatif tercihlere sahip olmasina neden olabilmektedir.
Dolayisiyla, bu durum belirli bir kayak merkezi destinasyonuna yonelik aidiyetin o
destinasyonu ¢ekici bulmaya kiyasla daha dusuk seviyede olugsmasini beraberinde
getirebilir. Rusbult (1980) da bu dogrultuda, seceneklerin/alternatiflerin niteliginin
artmasi durumunda tuketicilerin mevcut tercihlerinden diger alternatiflere yonelme
olasiliklarinin artabileceginden s6z etmektedir. Li ve dig.’ nin (2006) arastirmasinda
da bu dogrultuda bir sonuca ulasiimistir. Web sitesi lizerinden satin alma islemlerini
gerceklestiren tiketiciler lizerinde uygulanan s6z konusu arastirmada, herhangi bir
hizmetin satin alindigi firmaya ait web sitesinin alternatiflerinin niteligi arttikca
duygusal baglilik dizeyinin olumsuz etkilenecegdi sonucuna ulagiimistir.

Destinasyon kisiligini olusturan alt boyutlar ile destinasyon aidiyeti iligkisine
bakildiginda, her bir alt boyutun (canlilik, modernlik-yetkinlik, samimiyet ve
entelektuellik) destinasyon aidiyeti Gzerinde anlami etkiye sahip oldugu goériimustur.
Bu sonuctan hareketle, Palanddéken Kayak Merkezi'nin turistler tarafindan canli,
modern, samimi ve entelektiel kigilik 6zellikleri atfedilerek algilanmasini saglamanin,
destinasyona yonelik aidiyet duygusunu artirmada ve/veya yuksek diizeyde tutmada
etkili olabileceginden sb6z edilebilir. Destinasyon Kkisiligi alt boyutlarindan olan
entelektuelligin destinasyon aidiyeti Uzerinde etkisinin ise diger alt boyutlara kiyasla
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, katilimcilarin yiksek oranda gelir ve
egitim dizeyi yiksek gruplardan olugsmasi ile acgiklanabilir. Dolayisiyla, Palanddken
Kayak Merkezi'nin hedef pazari durumundaki gelir ve egitim duzeyi ylksek gruplarin
aidiyetinin yUkseltimesinde ve/veya korunmasinda entelektiellik gorinimunin
gelistirilecek ¢alismalarin gerekliliginden s6z etmek yerinde olacaktir.

Aragtirma kapsaminda incelenen bir dider konu ise destinasyon imajini
olusturan alt boyutlarin, destinasyon Kkisiligini olusturan alt boyutlar UGzerindeki
etkisinin hangi duzeyde oldugudur. Yapilan regresyon analizi neticesinde,
destinasyon imaji alt boyutlarindan her birinin destinasyon kisiligi alt boyutlarindan
olan canlihk Uzerinde anlamh etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak,
destinasyon imaji alt boyutlarindan eglencenin, destinasyon Kkisiligi alt boyutu olan
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canhlik Gzerindeki etkisinin daha yuksek oldugu belirlenmistir. Bu sonug, kayak
merkezinin turistlerin gbézinden canli bir destinasyon olarak algilanmasini
saglayabilmek icin eglenceli ve mutluluk verici bir destinasyon disincesini ve
duygusunu turistlere verilmesi gerektigini gostermektedir. Yetkinlik-modern kisilik alt
boyutlari Gzerinde ise gekicilik hari¢ diger ¢ destinasyon imaji alt boyutunun anlamli
etkisinin oldugu goérGimastir. Bununla birlikte, altyapr boyutu yetkinlik-modern
destinasyon Kkisiligi alt boyutu Uzerinde daha yulksek dizeyde bir etkiye sahiptir. Bu
sonug, kayak merkezinde verilen hizmetin kaliteli ve glnceli takip ederek
sunulduguna yoénelik turistlerde imaj yaratabilmek igin altyapi galismalarina 6nem
vermek gerektigi seklinde yorumlanabilir. Bir diger agidan, arastirmaya katilan
turistlerin temel tatii amaglarinin kayak yapmak oldugu disinudlirse, kayak
merkezinin kayak sporu ile ilgili teknik donanim agisindan ylksek kaliteye sahip
olmasi buyidk énem tasimaktadir. Bu durumun beraberinde destinasyonun, yetkin ve
modern kigilik 6zelligi atfedilen bir destinasyon olma 6zelligi tagimasi tercih edilirligini
artirabilecektir.

Destinasyon imajini olusturan doért alt boyutun destinasyon Kkisiligi alt
boyutlarindan olan samimiyet tzerinde anlamh etkiye sahip oldudu tespit edilmigtir.
Paranin karsiligi alt boyutu ise samimiyet Uzerinde en ylksek etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarin satin aldiklari hizmetin denk disen bir harcamada
bulunduklar distincesi bu sonuca etki etmis olabilir. Bunun nedenini ise tlketicilerin
satin aldiklar1 Grindn veya hizmetin kalitesine gore 6dedikleri paranin adil olduguna
inanmalari seklinde agiklamak mumkindir. Clnkd, tiketicilerin gergeklestirdikleri
satin alimlarda saticinin fiyat konusunda adil davrandigina iliskin algisi, hizmeti/Grini
satana yonelik tiketicinin samimiyet duygusunu giglendiren énemli bir faktér olarak
goérulmektedir. Tran ve dig. (2013) tarafindan otellerin marka Kkisilikleri ile hizmet
kalitesine yonelik tuketici algilarini inceledikleri arastirma da bu dogrultuda bir sonuca
ulagiimistir. S6z konusu arastirmada, fiyat-kalite iliskine yonelik olumlu imaj
sergileyen otellerin tlketicilerin géziinde daha samimi olarak algilandiklari tespit
edilmistir.

Destinasyon kisiligi alt boyutlarindan olan entelekttelligi ¢cekicilik disindaki diger
Uc destinasyon imaji alt boyutunun da anlamh duzeyde etkiledidi tespit edilmistir.
Bununla birlikte, eglence destinasyon imaji alt boyutunun etkisinin daha yuksek
oldugu belirlenmigtir. Bu sonucgtan hareketle, eglenceli ve mutluluk verici bir
destinasyon olarak algilanmasinin, kayak merkezinin entelektlellik 6zelligini arttirici
bir potansiyele sahip oldugu ifade edilebilir. Dolayisiyla, entelektiel kisilik 6zelliklerine
6nem veren turistlerin kayak merkezini tercih edebilirligini arttirabilmek i¢in kayak
merkezinin turistlere kayak yapma yaninda daha g¢esitli aktivitelerde de
bulunabilecekleri olanaklari saglamalari ve organizasyonlarda bulunmalari énerilebilir.

Bu arastirmada, calismanin belirtilen kapsami ve kisitlari dogrultusunda
destinasyon imajinin ve destinasyon Kkisiliginin destinasyon aidiyeti Uzerine etkisi
arastinimis ve etkili destinasyon pazarlamasina ve turistlere ydnelik destinasyon
aidiyeti olusturulmasina yoénelik 6nerilerde bulunulmustur. Literatir incelendiginde,
yabanci literatlriin aksine yerli literatirde destinasyon aidiyeti kavraminin g6z ardi
edildigi daha c¢ok destinasyon sadakati ile turist sadakati kavramlari Uzerinde
duruldugu goérilmustir. Bu hususta daha sonra yapilacak calismalarda destinasyon
aidiyeti kavraminin destinasyon sadakati Gzerine olan etkisi ile destinasyon imajinin
ve destinasyon Kisiliginin destinasyon sadakati Uzerine olan etkisinde destinasyon
aidiyetinin aracilik rolt arastirilabilir.
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