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Oz: Turizm yazimnda marka kisiligi kavrami yerine kullanilan destinasyon kisiligi, destinasyon markalasmasimn en énemli bilesenlerinden biri
olarak kabul edilmektedir. Bu ¢alismamn amaci, Canakkale 'nin yerli turistler tarafindan algilanan destinasyon kisiligini tespit etmek ve destinasyon
kisiligi, ziyaret memnuniyeti ve davramigsal niyetler arasindaki iliskileri incelemektir. Calisma sonunda, Canakkale nin destinasyon kigiligi
“yetkinlik-seckinlik, samimiyet, giiven ve heyecan” olmak iizere dort boyutta ortaya ¢ikmistir. Destinasyon kisiliginin ziyaret memnuniyeti ve
davramgsal niyetler iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmigtir. Ziyaret memnuniyetinin de davranmigsal niyetler iizerinde olumlu bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Destinasyon Kisiligi, Ziyaret Memnuniyeti, Davranissal Niyetler, Canakkale

Abstract: Destination personality, which is used in exchange for brand personality concept in tourism literature, is accepted as one of the most
important components of destination branding. The aim of this study is to determine the destination personality of Canakkale perceived by domestic
tourists and to examine the relationships between destination personality, visit satisfaction and visitors’ behavioral intentions. In conclusion, it was
found that destination personality of Canakkale has four dimensions which are namely "competence-sophistication, sincerity, trust and excitement".
Destination personality has been found to have a positive effect on visit satisfaction and visitors’ behavioral intentions. In addition, visit satisfaction
was found to have a positive effect on visitors’ behavioral intentions.
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1. Giris

Kiiresellesmeyle birlikte ekonomik ve kiiltiirel anlamda diinya ¢apinda biiyiik degisimler yaganmaktadir (Siinnetgioglu
vd 2012). Buna paralel olarak uluslararas: turizm hareketlerinin her yil arttigi goriilmektedir. Biitiin diger sektorlerde
oldugu gibi turizm sektoriinde de kiiresellesmenin olusturdugu zorlu rekabet kosullart igerisinde turizm {ilkeleri ve
isletmeleri varligim devam ettirme ¢abasi igerisindedir (Hultman vd 2015). Bu rekabet sartlar1 igerisinde bir¢ok turizm
destinasyonu kendilerini sahip oldugu fonksiyonel 6zellik ve degerler lizerinden pazarlamaya ¢alismaktadir (Usakli ve
Baloglu 2011; Murphy vd, 2007; Ekinci vd 2007). Ancak turizm sektdriine yatirim yapan iilkelerin veya bolgelerin
sayisi dikkate alindiginda alternatiflerin ¢ok olmasi, bu tarz pazarlama cabalarini yetersiz birakmaktadir. Birbirinden
giizel ve birbirine alternatif olan destinasyonlarin igerisinde pazarlama ve rekabet avantajini elde edebilmek igin
farklilagmaya gitmek gerekmektedir. Belirli bir destinasyonu digerlerinden ayirt edebilmek i¢in o destinasyonun marka
haline gelmesi gerekir (Pereira vd 2014). Marka kisiligi destinasyon markasini olusturan temel bilesenlerden biridir
(Apostolopoulou ve Papadimitriou 2015). Marka kisiligi destinasyon imaji gibi diger marka unsurlarinin
gelistirilmesine katki saglar (Hosany vd 2006) ve turizm destinasyonlarma farkli bir kimlik kazandirir (Ekinci ve
Hosany 2006). Marka kisiligi, tiiketicilerin alg1 ve deneyimlerinden olusan psikolojik bir yap1 (Sung ve Tinkham 2005)
oldugu igin tiiketici davraniglarini etkileyen belirleyicilerden biri olarak kabul edilmektedir (Gil ve Hellgren 2011).
Turist deneyimi ve duygular1 ile yakin baglanti kurdugu igin turizm yazininda marka kisiligi yerine kullanilan
destinasyon kisiligi, en 6nemli destinasyon markas1 bilesenlerinden biridir (Kim ve Stepchenkova 2016). Bu ¢aligmada
Canakkale’nin destinasyon kisiligi boyutlarinin ortaya c¢ikarilmasi amaglanmis ve destinasyon kisiligi, ziyaret
memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki iligski incelenmeye ¢alisilmistir.
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2. Destinasyon Kisiligi

Turizm yazininda arastirmacilar destinasyon markasi kapsaminda genellikle marka kisiligi yerine destinasyon kisiligi
kavramin1 kullanmay1 tercih etmektedirler (Usakli ve Baloglu 2011). Bu yiizden 6ncelikle marka kisiligi kavramini
tammlamak gerekir. Marka kisiligi, insanin sahip oldugu ozellikler kiimesinin marka ile iligkilendirilmesi olarak
tamimlanir (Aaker 1997, 347). Ornegin tiiketici goziinde Coca-Cola markasi1 karizmatik bir kisilige sahipken Pepsi
modern ve heyecanli gibi kisilik 6zellikleri ile iliskilendirilebilmektedir (Lim 2013). Yine insanlara ait biitiin kigilik
ozellikleri markalara atfedilemez. Ozellikle insanlarin sahip oldugu bazi psikolojik ozellikler (sinir hastasi vb)
markalara kisilik 6zelligi olarak uygulanmasi miimkiin degildir(Azoulay ve Kapferer 2003).

Destinasyon kisiligi ise Hankinson (2004, 115) tarafindan "bir yerin sahip oldugu fonksiyonel, sembolik
Ve deneyimsel ozellikleri olarak” tanimlanmistir. ilgili alanyazininda en ¢ok kabul géren tanim ise Hosany vd (2006)
tarafindan Aaker’mn (1997) marka kisiliginin destinasyonlara uyarlandigi tanimdir. Hosany vd (2006, 4) destinasyon
kisiligini “bir destinasyonla ozdeslestirilen insan oézellikleri kiimesi” olarak tanimlamislardir. Turistler tarafindan
Ispanya “arkadas canlis1”, Londra “agik fikirli” ve Paris “romantik” gibi kisilik ozellikleri ile iligkilendirilmistir
(Sharma 2013, 9).

Genellikle yapilan c¢aligmalarda destinasyon kisiligi Aaker’mn (1997) gelistirdigi marka kisiligi Olceginden
faydalanilarak oOl¢iilmiistiir. Aaker (1997) bu arastirmasinda, 37 markanin tiiketiciler tarafindan algilanan marka
kisiliklerini tespit etmis ve bes boyutlu (Samimiyet, Heyecan, Yetkinlik, Seckinlik ve Sertlik) 42 kisilik 6zelliginden
olusan marka kisiligi 6l¢egini gelistirmistir. Hosany vd (2006) Aaker’mn marka kisiligi 6lcegini destinasyonlar igin
kullanmislardir. Ancak 15 kisilik ozelligi, destinasyonlarla iliskilendirmeye uygun olmadigi i¢in c¢aligmadan
cikarilmistir. Bu ¢ikarma isleminden sonra 27 kisilik o6zelliginden olusan destinasyon kisiligi 6lcegi (DKO)
olusturulmustur.

Hosany vd (2006) Ingiliz turistlerin destinasyon kisiligi algilamalarmni dlgmiis ve samimiyet, heyecan ve eglence
olmak tizere destinasyon kisiligi ti¢ boyuttan olusmustur. Ekinci vd (2007) Tiirkiye’de Akdeniz Bolgesi’nin destinasyon
kisiligini belirlemek i¢in Alman turistler {izerinde yaptiklar1 ¢calismada bélgenin destinasyon kisiligi eglence, samimiyet
ve heyecan olarak ii¢ boyutta ortaya ¢ikmustir. Sahin ve Baloglu (2011) Istanbul’u ilk defa ziyaret eden turistlerin
Istanbul ile ilgili destinasyon kisiligi 6lgmiis ve bu calismada yabanci turistler tarafindan Istanbul’un destinasyon
kisiligi bes boyutta ortaya ¢ikmustir. Bunlar; yetkinlik ve modernlik, 6zgiinliik ve canlilik, samimiyet, karizmatik,
modaya uygunluk olarak adlandirilmistir. Usakli ve Baloglu (2011) LasVegas'in destinasyon kisiliginin turistler
tarafindan canlilik, segkinlik, yetkinlik, cagdas ve samimiyet olmak iizere bes boyutta algilandigini bulmuslardir. Ye
(2012) Cinli turistler iizerinde yaptig1 ¢aligmada, Avustralya'nin destinasyon kisiliginin samimiyet, heyecan, seckinlik
ve sertlik olmak iizere dort boyutta algilandigini tespit etmislerdir. Chen ve Phou (2013) Kambogya'da Angkor Tapiagi
bolgesinin destinasyon kisiliginin yabanci turistler tarafindan heyecan, samimiyet, seckinlik, sertlik ve ¢agdaslik olmak
lizere bes boyutta algilandigini tespit etmiglerdir. Artuger ve Cetinsdz (2014) Alanya’nin destinasyon kisiliginin yabanci
turistler tarafindan heyecan verici, sert, yeterlilik ve samimiyet olarak dort boyutta algilandigini bulmuglardir.

Destinasyon kisiligi calismalarinda ayni oOlgekler kullanilmasina ragmen destinasyonlari kisiliklerinin farkli
boyutlarda ortaya ¢iktig1 goriillmektedir. Destinasyonlar farkli karakteristik ozelliklere sahip oldugu igin her bolge yada
sehir i¢in destinasyon kisiligi farkli boyutlarda ortaya ¢ikmaktadir (Artuger ve Cetinsdz 2014; Souiden 2017). Bazen
ayni destinasyonun farkli kisiler tarafindan degisik kisilik 6zellikleri ile tanimlanmast dahi miimkiin olabilir (Torlak ve
Uzkurt 2005; Délarslan 2012; Kim ve Stepchenkova 2016).

3. Destinasyon Kisiliginin Memnuniyet ve Davramssal Niyetler Arasindaki Iliskisi

Yonetim ve pazarlama yazininda aragtirmacilar genellikle asagida yer alan ii¢ konu {izerinde ortak goriis bildirmektedir
(Hultman vd 2015, 2227). Bunlar;

1) Mevcut miisterilerin korunmasi gerektigi,

2) Tavsiye veya agizdan agza iletisimin etkin bir tutundurma faaliyeti oldugu,

3) Miisteri memnuniyetinin gelecekteki tiiketici davraniglari iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugudur.

Destinasyon kisiliginin de pazarlama yazininin fikir birligi yaptig1 bu li¢ husus iizerindeki etkisi aragtirilmasi
gereken bir konudur. Destinasyon kisiligi, belirli turistik cekiciliklere sahip bir yerin rakiplerinden farklilasmasini
saglayan onemli bir faktordiir (Pitt vd 2007). Ayrica destinasyon ve turist arasinda duygusal baglar kurulmasini
saglayarak turistlerin o bolgeye yonelik sadakatini ve yeniden ziyaret egilimini arttirmaktadir (Ekinci vd 2007; Chen ve
Phou 2013).

Usakli ve Baloglu (2011) LasVegas’indestinasyon kisiligi tespit ettikleri ¢alismada destinasyon kisiliginin
davranigsal niyetleri olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Baloglu vd (2014) Jamaika’nin destinasyon kisiligini
ortaya koyduklar1 ¢aligmada, destinasyon kisiliginin turistlerin destinasyonu yeniden ziyaret etme ve tavsiye etme
niyetleri lizerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmislardir. Xie ve Lee’nin (2013) yaptig1 ¢aligmada ise
destinasyon kisiliginin sadece tavsiye etme niyeti {izerinde olumlu etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Genellikle yapilan
caligmalarda, destinasyon kisiligi ile davranigsal niyetler arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu sonucuna varilmistir
(Ekinci vd 2007; Kilig ve Sop 2012; Xie ve Lee 2013; Lee ve Kang 2013; Kim ve Lee 2015; Zeugner-Roth ve Zabkar
2015).
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Hultman vd (2015) Tayvanl turistler {izerinde yaptiklari g¢aligmada, algilanan destinasyon kisiliginin seyahat
memnuniyeti {izerinde, yeniden ziyaret egilimi ve tavsiye etme davranist olarak kabul edilen davranigsal niyetler
iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir. Umur ve Eren’in (2016) Kapadokya’da yaptiklar1 ¢alismada da
destinasyon kisiligi ziyaret¢ci memnuniyetini ve davranigsal niyetleri olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica bu
calismada ziyaret memnuniyetinin davranigsal niyetleri olumlu yonde etkiledigi sonucuna da ulasilmistir.

4. Yontem

Aragtirmanin evrenini, Canakkale’de 25-26 Mart 2017 tarihleri arasinda Canakkale Savaglari Gelibolu Tarihi Alan
Bagkanligi himayesinde ve isim sponsorlugunda yapilan Canakkale Bisiklet Turu organizasyonuna katilan kisiler
olusturmaktadir. Bu organizasyona 2043 resmi kayitli bisiklet¢i katilmistir ve bu kisilerin % 95°i Tiirkiye’nin gesitli
illerinden organizasyona dahil olmustur. Calismada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Bu ankette
yer alan ifadelerle Canakkale’nin destinasyon kisiligi boyutlari, ziyaret memnuniyeti ve davranigsal niyetler dlgiilerek,
destinasyon kisiligi, ziyaret¢i memnuniyeti ve davranissal niyetler arasindaki iligkiler ortaya ¢ikarilmaya calisilmisgtir.
Anketin birinci boliimiinde destinasyon kisiligi, ikinci boliimiinde davranigsal niyetler ve figlincii boliimiinde ise ziyaret
memnuniyeti ile ilgili degiskenler yer almaktadir. Bu ii¢ boliimde yer alan degiskenler Likert dlgeginin 5°li
derecelendirmesi ile 6l¢iilmiistiir (1: kesinlikle katilmiyorum; 5 kesinlikle katiliyorum).

Hosany vd (2006), Aaker’in (1997) gelistirdigi 42 ifadeli marka kisiligi 6lgegini destinasyonlara uyarlayarak 27
ifadeli destinasyon kisiligi 6lcegini (DKO) olusturmuslardir. Hosany vd (2006) tarafindan uyarlanan bu DKO, birgok
aragtirmaci tarafindan kullanilmis ve destinasyon kisiligini 6l¢cmede giivenilir ve gecerli bir 6lgek olarak kabul edilmistir
(Ekinci vd 2007; Sahin ve Baloglu 2011; Ye 2012; Li ve Kaplanidou 2013; Baloglu vd 2014; Bilim ve Bilim 2014;
Papadimitriou vd 2015). Bu ¢alismada da Canakkale’nin destinasyon kisiligini 6lgmek igin Hosany vd tarafindan
olusturulan DKO kullanilmistir. Ayrica daha dnce Canakkale’yi ziyaret eden 10 kisi ile goriisiilmiis ve onlardan
Canakkale destinasyonunu bir kisi olarak hayal etmeleri istenmistir. Canakkale'yi bir kisi olarak hangi kisilik 6zellikleri
ile tanimladiklart sorulmus ve dokuz yeni kisilik 6zelligi (barisgil, ferah, huzurlu, sevimli, temiz, egitimli, dogal,
kiiltiirlii, agik fikirli) daha ankete eklenmistir. Sonug olarak ankete katilan ziyaretcilerden “Canakkale’yi turistik agidan
bir kisi olarak diisiiniip” ankette yer alan 36 kisilik 6zelligi ile Canakkale’yi iliskilendirmeleri istenmistir. Ankette
kullamilan ve ii¢ ifadeden olusan ziyaret memnuniyeti dlgegi ve bes ifadeden olusan davranissal niyetler dlgegi ilban vd
(2016) galigmasindan alinmugtir.

Canakkale disindaki illerden gelerek bisiklet organizasyonuna katilarak Canakkale’yi deneyimleyen ziyaretgilerin
tamamina anket dagitilmistir. Goniillii olarak anketi dolduran 429 kisi arastirmanin 6rneklemini olusturmustur. Elde
edilen anketlerden 29 tanesi ¢esitli nedenlerden dolayr arastirmaya dahil edilmemistir. Geriye kalan 400 anket
aragtirmada analiz etmek i¢in kullanilmistir. Aragtirmanin modeli Sekil 1°de yer almaktadir

DAVRANISSAL
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Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Elde edilen veriler sonrasinda arastirmadaki 6lgeklere 6ncelikle agiklayic1 ve daha sonra dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Sonraki asamada yapisal esitlik modeli (YEM) test edilmis ve ¢cok boyutlu modelin gegerli bir model olup
olmadig1 iyilik uyum degerleriyle analiz edilmistir. Yapisal esitlik modelinin gegerliliginin belirlenmesinde ki-
kare/serbestlik derecesi orani, CFI, NFI, TLI, SRMR ve RMSEA indeksleri kullanilmistir. SPSS 20.0 ve Amos 21.0
paket programlari verilerin analiz yapilmasinda kullanilmistir.

5. Arastirmanin Bulgular:

Tanimlayici istatistiklere gore arastirmaya katilanlarin yas dagilimlari % 50'si 18-25 yas, % 31,8' 26-35 yas, % 11,8'i
36-45 yas, % 4,5'1 46-55 yas ve % 2'si de 56 ve Ustii yas grubunda ortaya ¢ikmustir. Katilimeilarin % 35,3'4 (141 kisi)
kadimnlardan ve % 64,8'1 (259 kisi) erkeklerden olugmaktadir. Katilimeilarin % 57'si lisans, % 17,3"0 lisansiisti, % 15,5'
Onlisans, % 8'1 lise ve dengi seviyede egitim almistir. Katilimcilarin aylik gelir dagilimlar ele alindiginda % 18'inin
1500 ve alt1, % 32,8'inin 1501-3000 TL, % 18'3"lintin 3001-4500 TL, % 16,3"iniin 4501-6000 TL ve % 14,8'inin 6001
ve lizeri TL gelir grubunda yer aldig1 tespit edilmistir. Katilimcilarin % 15'8'i daha dnce Canakkale'yi hi¢ ziyaret
etmezken % 20,5 bir, % 16's1 iki, % 111 i¢ ve % 36,9'u dort ve daha fazla kez Canakkale'yi ziyaret etmislerdir.
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5.1. Agiklayict Faktor Analizi (AFA)

Canakkale'yi ziyaret eden kisilerin algiladiklar1 destinasyon kisiligini, ziyaret memnuniyetini ve davranissal niyetlerini
belirlemeye yonelik hazirlanan Slgekte yer alan degiskenlerin yapi gecerliligini incelemek i¢cin AFA yapilmistir. Bunun
icin Oncelikle verilerin normal dagilip dagilmadigina bakilmistir. Arastirma verilerine Kolmogorov-Smirnov testi
yapilmis ve p>,05 diizeyinde veriler anlamli ¢ikmistir. Bu yilizden verilerin basiklik-¢arpiklik degerlerine bakilmistir.
Basiklik ¢arpiklik degerlerinin tamamu (+ 1,5) ila (—1,5) arasinda ¢iktig1 igin verilerin normal dagildigi kabul edilmistir
(Tabachnick ve Fidell 2013). Verilerin faktor analizine uygunlugu oOrneklem yeterliligi (KMO) katsayisi ve
BarlettSphericity testi ile incelenmistir. Faktor analizinin yapilabilmesi kapsaminda KMO alt degeri i¢in 0,70 (Altunisik
vd 2012) ve Barlett’s sphericity testi i¢in <0,05 degerleri temel alinmistir (Akkoyunlu vd 2010).

Tablo 1'de Destinasyon Kisiligi Olgegine (DKO) ait KMO ve Bartlett’s sphericity testi sonuglar1 verilmistir ve
KMO degerinin ,907 oldugu ve Bartlett testine gore yaklasik ki kare (y2) degerinin 3347,776 ve anlamlilik diizeyinin
p=,000 sifir oldugu goriilmektedir. Bu sonug dl¢egin faktodr analizine uygun oldugunu gdstermektedir.

DKO’ye yapilan faktor analizi sonrasinda 9 madde faktér yiikiiniin diisiik olmas1 ve 10 madde binisik madde
olmasi sebebiyle analizden cikarilmis ve DKO dort boyutta ortaya ¢ikmustir. Birinci, ikinci ve dérdiincii boyutlar
Aaker’1n (1997) marka kisiligi 6l¢egindeki boyutlarin isimleri dikkate alarak isimlendirilmigtir. Birinci boyutta yer alan
6 kisilik 6zelligi orijinal Olgekte (Aaker 1997) yetkinlik ve seckinlik boyutlarinda yer aldigi bu boyuta yetkinlik-
seckinlik ad1 verilmistir. Ayrica birinci boyut dlcegi en yiiksek diizeyde aciklayan (% 43,142) boyut olmustur. Ikinci
boyut samimiyet ve dérdiincii boyut heyecan olarak adlandirilmistir. Ugiincii boyutta “Bariscil, Huzurlu, Acgik fikirli ve
Egitimli” kisilik 6zellikleri yer aldig1 i¢in bu boyut giiven olarak adlandirilmistir.

Tablo 1.Canakkale’ nin Destinasyon Kisiligine Iliskin AFA

F1 F2 F3 F4 | Ortakvaryans
Degeri

P20  Cekici , 746 715
P18 Kendinden emin 731 , 7104
P22  Biiyiileyici , 729 ,654
P21 Iyi Goriiniimlii 701 ,636
P17  Basaril ,698 ,673
P13  Bagimsiz ,541 JAT76
P2 Aile odakli ,815 725
P1 Akl basinda 743 ,654
P4 Erdemli 7132 723
P3 Samimi ,694 ,602
P28  Barscil ,788 ,661
P30 Huzurlu ,706 ,631
P36  Acik fikirli ,623 ,563
P33  Egitimli ,605 ,550
P10 Canli , 7152 ,682
P11 Yaratia 734 ,689
P9 Heyecanlt ,701 ,654
Ozdeger 7,334 1,438 1,138 1,082

Aciklanan Varyansin Yiizdesi 43,142 8,458 6,695 6,365

Toplam Agiklanan Varyans 64,659

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olciimii ,907

Yaklasik Ki-kare 3346,776
Bartlett Kiiresellik Testi df 136

Sig. (Anlamlilik) ,000

Tablo 2’de ziyaret memnuniyetine iliskin ve Tablo 3’te davranigsal niyetlere iliskin AFA sonuglar1 verilmistir. Her
iki dlgek de tek boyutta ortaya ¢ikmistir. Ziyaret memnuniyeti 6lgegi % 83, 405 diizeyinde ve davranissal niyetler 6lgegi
% 65,611 diizeyinde aciklanmaistir.
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Tablo 2.Ziyaret Memnuniyetine Iliskin AFA

Ifadeler | Faktor 1 | Ortak Varyans Degeri
S2 Canakkale’yi ziyaret etmekle ¢ok dogru bir karar verdim. ,920 ,846
S1 Genel olarak Canakkale ziyaretimden memnunum. 916 ,839
S3 Canakkale ziyareti beklentilerimi karsiladi. ,904 ,817
Ozdeger 2,502
Aciklanan Varyansin Yiizdesi 83,405
Toplam Agiklanan Varyans 83,405
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olciimii 7152
Yaklasik Ki-kare 743,795
Bartlett Kiiresellik Testi df 3
Sig. (Anlamlilik) ,000

Tablo 3. Davranigsal Niyetlere iliskin AFA

Ifadeler | Faktor 1 | Ortak Varyans Degeri
BI1 Canakkale’yi gelecekte tekrar ziyaret etmek isterim. ,799 ,638
BI2 Canakkale hakkinda olumlu ifadeler kullanirim. ,900 ,810
BI3 Arkadas_slc.lrzma./yakmla.rzma Canakkale’yi ziyaret 885 783
etmelerini tavsiye ederim.
Bl4 Canakkale’yi diger insanlara anlatmaktan gurur duyarim. ,829 ,686
BI5 Canakkale hakkinda olumsuz bir diigiincem yoktur. ,602 ,363
Ozdeger 3,281
Toplam Agiklanan Varyans 65,611
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olciimii 822
Yaklasik Ki-kare 1073,801
Bartlett Kiiresellik Testi df 10
Sig. (Anlamlilik) ,000

5.2. Olgiim Modeli (DFA)

AFA sonucunda elde edilen boyutlarin sinanmasi ve arastirma modeline iliskin boyutlarla ne dereceparalellik
gosterdigini istatistiksel olarak agiklamak i¢in DFA yapilmigtir. Analiz sonucunda Tablo 4’te yer alan degerlerde
goriildiigii gibi destinasyon kisiligi 6l¢iim modeli i¢in gbzlenen degiskenler ortiik degiskenleri istenilen diizeyde temsil
etmigtir. Uyum 1iyiligi degerlerine bakildiginda da arastirmada kullanilan veri seti arastirma modelini destekledigi
gOriilmistiir.

Tablo 4. DKO Standart Yiikler, Ol¢iim Hatalar1, t Degeri ve Uyum lyilikleri Tablosu

Boyutlar Kisilik Ozellikleri St. Reg. SMC ¢ degeri P
Katsayisi

Yetkinlik- P20 Cekici , 765 ,239 15,055 bl
Seckinlik P18  Kendinden emin 756 284 14,194 ek
p22 Biiyiileyici , 743 ,362 A I’e sabitlenmistir. Fkk

P21 Iyi Goriiniimli 734 244 14,345 flaled

P17  Basarili ,700 ,364 12,985 Fxk

P13 Bagimsiz ,647 ,455 12,098 Fxk

Samimiyet P2 Aile odakli ,696 ,379 13,821 Fxk
P1 Akl basinda ,688 379 13,911 Fxk

P4 Erdemli ,839 ,187 A I’e sabitlenmistir. RS

P3 Samimi 123 ,269 14,840 Fxk

Giiven P28 Barisgil ,544 371 9,536 R
P30 Huzurlu ,630 ,223 10,7977 Fxk

P36  Acik fikirli ,748 ,292 13,648 Fxk

P33 Egitimli 744 241 A 1’e sabitlenmistir. Fkk

Heyecan P10 Canly ,685 ,387 A 1’e sabitlenmistir. R
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P11  Yarata ,653 ,497 10,604 il
P9 Heyecanl 749 ,322 11,599 el
x2 2 [df RMSEA | SRMR | AGFI | NFI | IFI CFI NNFI
<5 <0,10 <0,08 >0.80 | >0.90 | 290 | 290 >.90
Olciim Modeli 356,104 | 3,23 ,075 ,0474 872 | ,895 ,925 ,925 ,907
1. Diizey Ol. M. 357,313 [ 3,19 ,074 ,0475 873 | ,895 ,925 ,925 ,909

**4n> 001

Modelin giivenilirligini belirlemek igin yapilan degerlendirmede, Cronbach Alpha degerinin ve CR (Composite
Reliability-CR) katsayisinin 0,70’ten, AVE (Average Variance Extracted-AVE) degerinin de 0,5’ten bityiik olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker 1981; Hair vd 2010). Tablo 5’e gore gbzlenen degiskenler ait olduklari boyutlar
yeterli oranda ve birbirleri ile tutarli bir bicimde aciklamaktadir. Yapisal gegerlilik ile ilgili kesin karar1 vermek i¢in
ayrim ve benzesim gecerliligine bakilmigtir. Ayrim gecerliligi i¢in bir boyutun AVE degerinin boyutlar arasindaki
korelasyonlarin en biiyiigiiniin karesinden biiyiik olmasi gerekir (Fornell ve Larcker, 1981). Bu kosul sadece samimiyet
boyutu i¢in saglanamamustir. Fakat ayrim gegerliliginin bir diger gostergesi de faktdrler arasindaki korelasyonlarin
0,85'ten kiigiik bir deger olmasidir (Klein 2015; Chou vd 2002). Tablo 5’e bakildiginda bu kosulun da saglandig:
goriilmektedir. Benzesim gegerliligi igin AVE degerinin ,50’den biiyiik ve CR degerinin de AVE degerinden biiyiik
(CR>AVE; AVE>0,5) olmas1 gerekmektedir (Hair vd 2010). Tablo 5’te goriildiigii gibi bu kosullar da saglanmaktadir.

Tablo 5. DKO Ait Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglari

C.Alp.| CR | AVE 1 2 3 4
(1)Seckinlik-Yetkinlik | ,874 | ,906 | 618 662
(2)Samimiyet ,826 | 877 | ,643 ,688 473
(3)Giiven 776 | 863 | ,616 ,814 ,609 ,662
(4)Heyecan 736 | ,783 | 547 ,740 ,605 ,659 ,547

NOT: Tablodaki AVE= 232/ X22+Xe ve CR=(21)2 /(22)2+ Ze formiilleriyle hesaplanmugstir.

Tablo 6’da ziyaret memnuniyeti dl¢iim modeline ait sonuclar verilmistir. Olgekteki biitiin maddelerin t-degerleri
p<,001 diizeyinde anlamlidir. Modelin yapisal gecerliligini belirlemek i¢in yapilan degerlendirmede; CR degeri ,918
diizeyinde Cronbach Alpha degeri ,897 ve AVE degeri de ,971 diizeyinde tespit edilmistir. Model tek boyuttan
olustugu i¢in ayrim gecerliligi yapilamamustir. Benzesim gegerliligine bakildiginda AVE ve CR degerleri istenilen
diizeyde ve CR degerinin AVE degerinden biiyiik oldugu ortaya ¢ikmistir (CR=,971>AVE=,918; AVE> ,50).

Tablo 6. Ziyaret Memnuniyeti Olgegine Ait Standart Yiikler, Ol¢iim Hatalar1, t Degeri ve Uyum lyilikleri Tablosu

Ziyaret memnuniyeti St. Reg. SMC ¢ degeri P
Katsayist
(S2)Canakkaleyi ziyaret etmekle ¢ok dogru bir ,886 ,047 Fxk
- 21,031
karar verdim.
(S1)Genel olarak Canakkale ziyaretimden 873 ,062 20784 Fhx
memnunum. !
(S3)Canakkale ziyareti beklentilerimi karsiladh. ,841 ,093 A 1’e sabitlenmigtir. FxE
x2 x2 [df RMSE | SRMR | AGFI | NFI | IFI CFlI NNFI
A
<5 <0,10 <0,08 >0.80 | >0.90 | =90 | =90 >.90
Olciim Modeli Modelin serbestlik derecesi “0” oldugu igin hesaplanamamigstir.
*xHn> 001

Tablo 7°de davranigsal niyetler 6l¢iim modeline ait sonuglar verilmistir. Modelden “BI4” ifadesi, 6l¢iim hata degeri
(,91) ¢ok yiiksek oldugu icin c¢ikartlmistir. Uyum iyiliklerine gdre veri seti modeli milkemmel bir sekilde
desteklemistir. Olgekteki biitiin maddelerin t-degerleri p<,001 diizeyinde anlamlidir. Modelin yapisal gegerliligini
belirlemek i¢gin yapilan degerlendirmede; CR degeri ,910 diizeyinde Cronbach Alpha degeri ,785 ve AVE degeri de
,725 diizeyinde tespit edilmistir. Model tek boyuttan olustugu icin ayrim gecerliligi yapilamamistir. Benzesim
gegerliligine bakildiginda AVE ve CR degerlerinin istenilen diizeyde ve CR degerinin AVE degerinden biiylik oldugu
ortaya ¢ikmistir (CR=,910>AVE=,725; AVE> ,50).
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Tablo 7. Davranissal Niyetler Olgegine Ait Standart Yiikler, Ol¢iim Hatalari, t Degerleri ve Uyum lyilikleri Tablosu

Davranigsal Niyetler St. Reg. SMC ¢ degeri P
Katsayisi
BI1 Canakkale’yi gelecekte tekrar ziyaret ,728 ,161 1 I'e sabitlenmistir Fxk
etmek isterim. St
BI2 Canakkale hakkinda olumlu ifadeler ,890 ,059 18.024 Fkk
kullanirim. '
BI3 Arkadaglarima/yakinlarima Canakkale yi ,842 ,070 10.289 KT
ziyaret etmelerini tavsiye ederim. ’
BI5 Canakkale hakkinda olumsuz bir ,481 ,568 8228
diigiincem yoktur. '
x2 x2 [df RMSEA | SRMR | AGFI | NFI | IFI CFlI NNFI
<5 <0,10 <0,08 >0.80 | >0.90 | =290 | =90 >.90
Ol¢iim Modeli ,500 ,500 ,000 ,0057 ,994 ,999 1,00 1,00 ,996
**%p> 001

Bu calismada destinasyon kisiligi, ziyaret memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki iligkileri ortaya ¢ikarmak
icin YEM analizinden faydalanilmistir. Sekil 2°de ve Tablo 8’de arastirma modeline ait parametre degerleri yer
almaktadir. Arastirma modeli sekiz adet uyum iyiligi kriterinden yararlanilarak test edilmistir. Yalmzca NFI degeri
kabul edilen degerin biraz altinda ¢ikmistir. Diger uyum iyiligi degerlerinin tamami kabul edilebilir diizeydedir.
Arastirmanin YEM analizi sonuglarina gore destinasyon kisiliginin ziyaret memnuniyeti (= 0,701 t= 9,385 p< 0,001)
ve davranigsal niyetler (= 0,233 t= 4,046 p< 0,001); ziyaret memnuniyetinin davranigsal niyetler (= 0,755 t= 11,493
p< 0,001) iizerinde istatistiksel a¢idan anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica destinasyon kisiligi
davranigsal niyetleri ,529 diizeyinde dolayli olarak da etkilemektedir. Arastirma modelinde bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskenler tizerindeki agiklama giicli (R?) degerlendirildiginde destinasyon kisiligi ziyaret memnuniyetindeki
degisimin% 49’unu ve destinasyon Kkisiligi ile ziyaret memnuniyeti davranigsal niyetlerdeki degisimin % 87’sini
aciklamaktadir.

Tablo 8. YEM Analizi Sonuglar1 ve Uyum lyilikleri

Degiskenler Arasi Iliski St. Reg. SE ¢t Degeri P
Katsayisi
Ziyaret memnuniyeti <--- Destinasyon Kigiligi ,701 ,079 9,385 ol
Davranigsal Niyetler <--- Ziyaret Memnuniyeti , 755 ,056 11,483 RS
Davranigsal Niyetler <--- Destinasyon Kisiligi ,233 052 4,046 lolel
x2 x2 [df RMSEA | SRMR | AGFI NFI | IFI CFlI NNFI
<5 <0,10 <0,08 | >0.80 | >0.90 | 290 | >.90 >.90
YEM Modeli 707,387 2,935 | ,070 ,0498 | ,842 ,880 ,917 ,917 ,905

**%p> 001

28



Tiirkmen, S., Atay, L., Tirkmen, E. / Journal of Yasar University, 2018, 13/49, 22-32

35

49 72 72 et |
(B | [B2][BI3][BI5]
70 85 8 56

davranissa
niyet @
87
A7 a2
@=rily , @
GaD—{ P2 |»y X =2
@3 0'3 73 -
Gad :
destinasyon 70 zZiyaret ™ €30
kisiligi memnuniye;
87 a7 86
75 76 74
78 [st][s2][ s3]

56 )
hD—{ P9 [y 75 81
ATgg
@10 4366
@1D

Sekil 2. Arastirma Modeline Ait Parametre Degerleri

6. Sonuc ve Oneriler

Canakkale tarihi, kiiltiirel ve dogal cekiciliklere sahip bir destinasyon oldugu gibi yerli ve yabanci turistler tarafindan
tercih edilen bir destinasyondur (S6zen 2007).Bu ¢alismada 6ncelikli olarak Canakkale’nin Tiirk ziyaretgiler algisindaki
destinasyon kisiligi boyutlar1 ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Daha sonradestinasyon kisiligi, ziyaret memnuniyeti ve
davranissal niyetler arasindaki iligkiler incelenmistir.

Arastirma sonucunda Canakkale’nin destinasyon kisiligi yetkinlik-seckinlik, samimiyet, giiven ve heyecan olmak
iizere dort boyutta ortaya ¢ikmistir. Giiven olarak adlandirilan destinasyon kisiligi boyutu ‘bariscil, huzurlu, egitimli ve
acik fikirli’ kisilik ozelliklerinden meydana gelmektedir. Bu boyut tamamen Canakkale destinasyonuna &zel bir
destinasyon kisiligi boyutu olarak ortaya ¢ikmistir. Ancak AFA analizinde Canakkale’nin destinasyon kisiligini en
yiiksek diizeyde aciklayan boyut (,43) yetkinlik-seckinlik boyutu olmustur. Murphy vd (2007a) Queensland’da ve
Murphy vd (2007b) Whithsunday Adasi’nda yaptiklar1 calismalarda da orijinal MKO’de seckinlik ve yetkinlik boyutu
altinda yer alan kisilik 6zelikleri tek bir boyutta toplanmistir. Bu ¢aligmada da benzer bir sonug ¢iktigi i¢in bu boyuta
yetkinlik-segkinlik boyutu denmistir. Yapilan birgok destinasyon kisiligi ¢aligmasinda farkli boyutlar ortaya ¢ikmustir.
Destinasyon kisiliginin iki boyutta (Papadimitrou vd 2013; Apostolopoulou ve Papadimitriou 2014), {i¢ boyutta (Ekinci
vd 2007; Klabi 2012; Rojas-Mendez vd 2013; Bilim ve Bilim 2014), dort boyutta (Murphy vd 2007a; Muphy vd 2007b;
Forristal ve Lehto 2009; Xie ve Lee 2013; Artuger ve Cetinséz 2014) ve bes boyutta (Opoku 2009; Yeh vd 2010; Usakli
ve Baologlu 2011; De Mayo ve Jain 2013; Chen ve Phou 2013; Aguilar vd 2014) ortaya ¢iktigi caligmalar
bulunmaktadir. Bu calismada da Canakkale’nin destinasyon kisiligi dort boyutta ortaya ¢ikmistir. Yapilan
arastirmalarda destinasyon kisiliginin farkli boyutlarda ortaya ¢ikmasi normal bir sonugtur. Ciinkii her destinasyonun
kendine has degisik 6zellikleri bulunmasindan dolay: farkl kisilik 6zellikleri ile algilanmaktadir. Daha 6ncede ifade
edildigi gibi aym1 markalarin veya destinasyonlarin farkli insanlar tarafindan baska kisilik ozellikleri ile
algilanabilecegini ifade edilmektedir (Torlak ve Uzkurt 2005; Délarslan 2012; Kim ve Stepchenkova 2016).

Calismada destinasyon kisiligi, ziyaret memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasinda istatistiksel agidan anlamli
iliskiler ortaya ¢ikmustir. Ziyaret memnuniyetinin beklendigi gibi turistlerin davranigsal niyetlerini (B= 0,755 t= 11,493
p< 0,001) olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Davranmigsal niyetler bir tiiketicinin belirli bir {irlinii deneyimledikten
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sonra gelecekte o iiriinle ilgili neler yapabilecegini gdsteren davramislar biitiiniidiir (ilban vd 2016). Bu caligmada
davranigsal niyetler ile kisinin gelecekte destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ve yakinlarina destinasyon hakkinda olumlu
tavsiyelerde bulunmasi ifade edilmeye calisilmistir. Aragtirmada memnuniyetin davranigsal niyetleri etkilemesi daha
Once yapilan aragtirmalarda ortaya ¢ikan sonuglarla paralellik gostermektedir (Kozak ve Rimmington 2000; Yoon ve
Uysal 2005; Zabkar vd 2010; Shi vd 2014; Hultman vd 2015; Umur ve Eren 2016).

Aragtirmanin bagimsiz degiskeni olan destinasyon Kisiliginin, hem ziyaret memnuniyetini (= 0,701 t= 9,385 p<
0,001) hem de davranigsal niyetleri (B= 0,233 t= 4,046 p< 0,001) olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Hultman vd
(2015) yaptig1 arastirmada destinasyon kisiliginin memnuniyeti, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetini olumlu
yonde etkiledigi bulunmustur. Arastirmada destinasyon kisiliginin memnuniyet ve davranigsal niyetleri olumlu yonde
etkiledigi sonucu daha 6nce yapilan ¢aligmalarla benzerlik gostermistir (Usakli ve Baloglu 2011; Kilig¢ ve Sop 2012;
Baloglu vd 2014; Kim ve Lee 2015).

Ziyaret memnuniyeti algilanan destinasyon kisiligi tarafindan % 49 oraninda (R?=,491) ve davranissal niyetler;
destinasyon kisiligi ve ziyaret memnuniyeti tarafindan % 87 oraminda (R?=,872) oraninda agiklanmaktadir. Dolayisiyla
bu ¢alismada elde edilen sonuglar dogrultusunda, destinasyon kisiliginin turist davraniglarini tahmin etmede dnemli bir
degisken oldugu ortaya ¢ikmistir. Destinasyon yoneticilerinin farkli bir destinasyon kimligi ve giiclii bir destinasyon
markasi olusturmalari i¢in destinasyon kisiligi konusu iizerinde durmalar1 gerekmektedir. Canakkale agisindan da
potansiyel ve mevcut ziyaretcilerin destinasyona yonelik tutum ve algilarinin siirekli 6l¢tilmesi 6nem arz etmektedir.
Destinasyon kisiliginin turist davranislarini etkiledigigéz oniinde bulunduruldugundadestinasyon kisiliginin hangi
boyutlarda olusturulmasi gerektigi yoniinde destinasyon ydneticilerinin karar vermesi ve o yonde ¢aligmasi gerekir. Lim
(2013) destinasyon kisiliginin mevcut turistler agisindan turistik deneyim esnasinda isletmelerle, ¢alisanlarla ve turistik
degerlerle kurulan temaslar sonucunda ortaya c¢iktigimi ifade etmektedir. Fakat o destinasyonu ziyaret etmemis
potansiyel turistler agisindan destinasyonla ilgili duyumlar, reklam-pazarlama faaliyetleri ve medyada yer alan haberler
sonucunda kisilerin zihninde bir destinasyon kisiligi olusmaktadir (Cai 2002). Yapilacak reklam ve pazarlama iletigimi
faaliyetlerinin igerikleri, olusturulmak istenen destinasyon kisiligi algisi ile uyumlu olmalidir. Ayrica destinasyonun
sahip oldugu turistik ¢ekicilikler (kiiltiir, deniz-kum-giines vb) dikkate alinarak farkli pazar boliimlerine gore farkli
destinasyon kisiligi algis1 olusturma faaliyetleri yiiriitmek faydali olabilir. Ayrica agizdan agza iletisim olarak da
adlandirilan tavsiye davranisi ile destinasyon kisiligi arasinda dnemli bir iliski vardir. Bu yiizden mevcut turistlerin elde
ettigi deneyimleri paylagmasi potansiyel turistler acisindan referans olusturmakta ve potansiyel turistlerin destinasyon
kisiligi algilamalarin sekillendirebilmektedir.

Birgok calismada oldugu gibi bu ¢alismanin da bazi kisitlart bulunmaktadir. Bu ¢aligmada belirli bir ziyaretci grubu
orneklem olarak belirlenmis ve Orneklemin tamamu yerli turistlerden olusmaktadir. Canakkale’yi ziyaret eden gok
sayida yabanci ziyaretci oldugu dikkate alindiginda, yabanci ziyaretgilerin Canakkale’nin destinasyon kisiligine yonelik
algilarini tespit etmeye yonelik bir arastirma yapilabilir.
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