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Bu calismanin amaci, Sanlurfa ili destinasyon belirlenmesi ve belirlenen bu kisiligin yerli turistlerin davranigsal niyetleri
tizerindeki etkisini agiklamaktir. Anket formu olusturmak icin Aaker'm (1997) gelistirdigi marka kisiligi olcegi kullanilmustir.
Calismada elde edilen veriler aciklayici faktor ve regresyon analizi ile test edilmistir. Arastirma sonucu olarak “samimiyet” boyutunun
biitiin kisilik boyutlar1 arasinda davranissal niyetler tizerinde en etkili ve olumlu yonde etkiye sahip boyut oldugu belirlenmistir.
Ayrica “samimiyet” boyutu tavsiye etme niyeti ve olumlu izlenim edinme davranisi iizerinde en fazla etki seviyesine sahipken
“heyecan ve entelektiiellik” boyutu ise tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde en fazla etki seviyesine sahiptir. Bu calismanin tarihi ve

kiiltiirel acidan zengin turistik kaynaklara sahip olan Sanliurfa’nin destinasyon kisiligini ortaya koymasmin yan sira konuyla ilgili
literatiire katk: saglayacag: diistintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Kisiligi, Davranissal Niyet, Sanliurfa.

Abstract

The aim of this research is to determine the destination personality of Sanliurfa and to explain the effect of destination
personality on behavioral intentions. Brand Personality Scale (BPS) of Aaker (1997) was used in this study for questionnare. Data were
analysed with explanatory factor and regression analyses. As a result of the study, it is determined that among the all personality
dimensions “sincerity” dimension has the most influence level which is positively on tourists’ behavioral intentions. While “sincerity
dimension” has the most influence level on recommend intention and getting favourable impression, “excitement and sophisticated
dimension” has the most influence level on revisit intention. It is thought that this study will contribute to the related literature, also it
will reveal the destination personality of Sanliurfa which has rich historical and cultural resources.

Keywords: Destination Personalit, Behavioral Intentions, Sanliurfa.

Giris

Insanlar, cansiz varliklara insanlara ait kisilik 6zelliklerini atfedebilmektedirler. Bu durum o6zellikle
modern donemde yasayan insanlarda daha sik goriilmektedir. Evcil hayvanlarina ya da esyalarina ailenin
bir tiyesi gibi davranan insanlari goérmek miumkiindiir (Gilmore, 1919). Kullanilan tirtinler
insanlastirilmakta ve kullanici tarafindan buna gére muamele gormektedir (Mithen ve Boyer, 1996: 717-719).
Insana ait ozelliklerin iriin ve markalara atfedilmesinin temelinde animizm yatmaktadir. Tiiketiciler
kullandiklari tirtin ya da markalar1 canl birer varlik gibi gorebilmekte ve bazi dzellikleri {iriin 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 tanimlanmustir. Bu tanima gore markalar ve tiiketiciler arasinda bir bag kurulmaktadir. Markalarm
bilinenin aksine canli ve hayat dolu oldugu diistintilmektedir (Landon, 1974: 45). Markalarin kisilige sahip
olabilecegi distincesi ilk olarak Gardner ve Levy (1955) tarafindan ortaya konulmustur. Calismalar
incelendiginde, markalarin insan kisiligine ait 6zelliklere sahip olduklar1 goriilmektedir (Chu ve Sung, 2011;
Maciel, Da Rocha ve Da Silva, 2013; Glynn ve Widjaja, 2015).

Benzer sekilde bir turizm tirtinti-markas: olarak destinasyonlar da insan kisiligine ait 6zelliklere
sahip olabilirler. Ornegin, Galler, diirtist, samimi, romantik, gercekgi; ispanya, dostane, aile odakli; Londra,
acik goriisli, enerjik, yaratict ve Paris, romantik olarak tanimlanabilmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006: 128).
Artan rekabet ile birlikte destinasyonlar kendilerini diger destinasyonlardan ayirt edilebilir kilmak icin
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kisilik yapilarin1 6nemsemektedirler. Destinasyonlarin kendilerine ait ozellikleri 6n plana c¢ikarmak
istedikleri ve destinasyon kisiliginin de son dénemlerde giderek 6nem kazandig: goriilmektedir (Murphy,
Benkendorff ve Moscardo 2007; Usakli ve Baloglu, 2011). Destinasyon kisiligi sayesinde, turistlerin
beklentileri karsilanabilmekte ve destinasyonlar arasinda farklilasmak miimkiin olabilmektedir (Ekinci ve
Hosany, 2006; Murphy, Benckendorff ve Moscardo 2007). Ayrica, destinasyon kisiliginin turistlerin
davranigsal niyetleri (olumlu izlenim edinme, tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyeti) tizerinde etkisinin
oldugu yapilan calismalarda goriilmektedir (Ekinci, Sarikaya-Ttiirk ve Baloglu, 2007; Usakli ve Baloglu, 2011;
Xie ve Lee, 2013; Hultman, Skarmeas, Oghazi ve Beheshti, 2015; Ajanovic ve Cizel, 2016). Bu ¢alismada,
Sanliurfa’nin destinasyon kisiligi belirlenmis ve bu kisilik yapisinin Sanliurfa’yi ziyaret etmis olan turistlerin
davranigsal niyetleri tizerindeki etkisi incelenmistir.

1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavramini incelemeden 6nce psikoloji biliminin konusu olan “kisilik” kavramim
aciklamak gerekmektedir. Kisilik, bireylerin diisiince, duygu, davrams gibi psikolojik tepkilerini ve
farkliliklar1 belirleyen, sadece yasanan an, i¢inde bulunulan biyolojik durum veya sosyal ortam ile
acgiklanamayan ve siireklilik gosteren ozellikler ve egilimlerdir (Taymur ve Tiirkcapar, 2012: 155). Allport
(1927) kisiligin dinamik bir yapist oldugunu, farklilik gosterdigini ve bu sebepten dolay1 kisiligin
anlasilmasinin gii¢ olabilecegini belirtmistir. Allport’a (1937) gore kisilik, kendisine ve cevresine uyum
saglama cabasi olan ve bu cabayla insanin diger insanlardan farkliik gostermesini saglayan, insanin
psikolojik sistemindeki dinamik bir yapidir. Allport tarafindan yapilan bu tanimdan yola ¢ikarak, pazarda
var olabilmek igin, bir markanin da gevresine uyum saglama cabasi igerisinde oldugu, bdylece kendisini
rakiplerinden farkli kilmasim saglayan dinamik bir yapiya sahip oldugu distiniilebilir. 1960 yilinda
Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan, “bir satic1 veya bir grup saticinin mal ve hizmetlerinin
tanimlanmasini, rakiplerinin mal veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan isim, terim, sembol, dizayn
veya biitiin bunlarin bilesimidir” seklindeki marka tanimi da dustunildigiinde, Allport'un yaptigt insan
kisiligi tanimiyla marka tanimi arasinda bazi benzerlikler oldugu goriilebilir. Hem insanin hem de markanin
ayirt edilebilir olmalari, diger insan ve markalardan farklilasmalar1 ve gevrelerine uyum saglayabilmeleri
icin caba sarf ettikleri, tammmlarda goriilmektedir.

Insanlar toplum igerisinde bir topluluga ya da gruba iiye olma ihtiyact duymaktadirlar (Mael ve
Blake, 1992: 104). Markalarin varliklarini hissettirmeleri ile insanlar bir grup ya da topluluga tiye olmanin
yaninda, tercih ettikleri markalarin olusturdugu gruplara ya da etkinliklere katilmaktadirlar. Boylece
tuketiciler kendi kisilikleri hakkinda cevrelerine bazi mesajlar verebilmektedirler (Belk, 1988; Kim, Han ve
Park, 2001). Ttiketicilerin kisiliklerini markalar sayesinde ifade edebilmeleri, tiiketici ve marka arasinda bir
etkilesim olmasini saglamaktadir. Bu etkilesim sayesinde, tiiketiciler tercih ettikleri markalara, insana ait
kisilik 6zelliklerini atfedebilmekte ve kendi kisilikleri ile uyumlu olan markalar: tercih etmektedirler
(Naresh, 2012; Fournier, 1998). Insan kisiligine ait 6zellikler kisinin fiziksel yapisi, davranislari, inanglar1 ve
demografik 6zellikleri tarafindan sekillendirilirken, marka kisiligine ait 6zellikler tiiketicinin markayla olan
dogrudan ya da dolayli temas: tarafindan olusturulmaktadir. Markayla iliskilendirilen kisilik, bu temaslar
vasttasiyla insanlara ait 6zelliklerin markaya atfedilmesi sonucu meydana gelmektedir. Tiiketicilerin sahip
oldugu ve “bir markamn, kullamcisiyla iliskilendirilen kisilik ozelliklerin tiimii” olarak tanimlanan imaja ait
kisilik 6zellikleri, markayla iliskilendirildiginde marka kisiligi ortaya c¢ikmaktadir (Aaker, 1997: 348). Bu
diistinceyle insanlara ait kisilik 6zelliklerinin dogrudan bir markaya atfedilebilecegi ve markalarin kisilige
sahip olabilecegi vurgulanmistir (McCracken, 1989: 315-318).

Tablo 1: Aaker (1997) Tarafindan Olusturulan Marka Kisiligi Olcegi

Samimiyet Heyecan Yetkinlik Entelektiiellik Sertlik
Sincerity Excitement Competence Sophisticated Ruggedness
Gergekei Cesur Caligkan Ust siif Spora diiskiin

Aile odakl Modaya uygun Guvenli Goz alicr Erkeksi

Kasaba Heyecan verici Zeki fyi gortintimli Batili
Diiriist Esprili Fenni, teknik Biiytileyici Sert
Samimi Havali Kurumsal Kadmsi Kaba
Gergek Geng Basarili Diiz, sade

Haysiyetli Hayalperest Lider

Ozgiin Essiz Kendinden emin
Neseli Giincel

Duygusal Bagimsiz

Dostane Cagdas
Giivenilir
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2. Destinasyon Kisiligi

Insana ait ozelliklerin cansiz varhiklara atfedilmesi durumu sadece markalar igin degil, turizm
sektoriinde markalagma strattejileri ile kendilerini bir marka olarak goren destinasyonlar icin de gegerlidir.
Artik bircok destinasyon markalagma stratejilerini uygularken kisilik 6zelliklerini turistlere hissettirmek icin
gayret etmekte ve boylece kendilerini diger destinasyonlardan ayirt edilebilir kilmaktadir. Bunun
sonucunda da turistlerin davranigsal niyetlerini etkileyebilmektedir. Boylece turistler ve destinasyonlar
arasinda bir iliski dogmaktadir (Hultman, Skarmeas, Oghazi ve Beheshti, 2015).

Turizm sektoriindeki kiiresel capta biliyime turizm pazarlamas:i alaninda onemli stratejiler
gelistirilmesini saglamistir. Turizm destinasyonlarinin sayisimin giderek artmasi, ulasim imkanlarinin
kolaylasmasi, bos zamanin artmasi ya da insanlarin bos zaman aktivitelerine daha fazla zaman ayirmasi,
turistlerin destinasyon se¢imini yaparken zorlanmalarina ya da daha secici davranmalarina sebep
olmaktadir (Echtner ve Ritchie, 1991). Destinasyon markalasmas: sayesinde ortaya ¢ikan destinasyon
kisiligi ile turistlerin destinasyona olan ilgisi artmakta ve turistlerin destinasyon secimi etkilenebilmektedir
(Murphy, Benckendorff ve Moscardo 2007; Kumar ve Nayak, 2014). Destinasyon kisiligi, markaya ait kisilik
ozelliklerinin destinasyonlarda da goriilebilecegi diisiincesi ile ortaya ¢ikmistir. Bu diistince ile galismalarini
yapan Ekinci ve Hosany (2006), Aaker (1997) tarafindan “"bir marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin bir
kiimesi” olarak yapilan marka kisiligi tanimini kullanmuslardir ve destinasyon kisiligini “bir destinasyon ile
bagdastirilan insana ait karakteristik dzelliklerin tiimii” olarak tanimlamislardir. Aaker (1997)'a ait Marka
Kisiligi Olgeginin kullamildig1 calismada, destinasyonlarin da kisilige sahip oldugu, marka kisiliginde
oldugu gibi insanlara ait kisilik 6zelliklerinin destinasyonlara da atfedilebilecegi sonucuna ulasmislardir. Bu
duruma yapilan calismalardan o6rnek verecek olursak; Murphy, Benckendorff ve Moscardo (2007),
Avusturalya’da bulunan Withsunday adalarinin kisilik 6zelliklerini entelekttiel, basarili, zeki, buytileyici,
glivenilir, cagdas, yetkin, diiriist, samimi, gercekei, erdemli, heyecan verici, neseli, esprili, hayalperest, sert,
dayanikli, ciiretkar olarak belirlemistir. Sahin ve Baloglu (2011) ise Istanbul'un destinasyon kisiligini
belirlemek istemis ve calisma sonucunda su kisilik 6zellikleri elde elde edilmistir: yetkin ve modern, 6zgiin,
samimi, havali ve trendi, keyifli, gercek¢i, heyecan verici, esprili, basit, erkeksi, batili, dayanikli, egzotik,
muhafazakar ve eglenceli.

Destinasyon kisiligi sayesinde turistler destinasyonlar1 birbirinden daha kolay ayirt edebilmekte
(Ajanovic ve Cizel, 2016) ve destinasyon hakkinda olumlu yonde bir imaj gelistirmektedir (Yiiksel, Yiiksel ve
Bilim, 2010). Bununla birlikte, turistler destinasyon ile kuvvetli bir bag kurarak destinasyonu tercih etmekte
ve tekrar ziyaret etmek istemektedirler (Chen ve Phou, 2013).

Turistlerin Davramgsal Niyetleri
¢ Olumlu izlenim edinme
e Tekrar ziyaret etme niyeti

Destinasyon Kisiligi e Tavsiye etme niyeti

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Hglili alanyazin incelenerek bu calisma igin gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

*  HI: Destinasyon kisiligi turistlerin davranigsal niyetleri tizerinde etkilidir.

* Hla: Destinasyon kisiligi turistlerin destinasyon ile ilgili olumlu izlenim edinmeleri {izerinde
etkilidir.

*  H1b: Destinasyon kisiligi turistlerin destinasyonu tavsiye etme niyetleri tizerinde etkilidir.

* Hlc: Destinasyon kisiligi turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri {izerinde
etkilidir.

3. Yontem

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir. Bu baglamda
olcegin yap1 gecerliligini test etmek ve s6z konusu ifadeleri daha az sayida boyut altinda toplama amaciyla
faktor analizi gerceklestirilmistir. Destinasyon kisiligi boyutlarinin turist davramslar: tizerindeki muhtemel
etkilerini tespit edebilmek amaciyla da ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Demografik 6zelliklerin
aktarilmasinda ise frekans analizi kullanilmastir.
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3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaciSanhurfanin destinasyon kisiligini  belirlemek ve destinasyon kisiligi
boyutlarmin turistlerin davranigsal niyetleri tizerindeki etkisini incelemektir. Arastirma kapsaminda
turistlerin davranissal niyetleri, “destinasyon hakkinda olumlu izlenim edinme, destinasyonu bagkalarina tavsiye
etme niyeti ve destinasyonu tekrar ziyaret etme mniyeti” olarak ele alinmistir. Literatiirden yola cikilarak
gelistirilen arastirma hipotezlerinin test edilebilmesi icin arastirma bir alan arastirmasi olarak planlanmustir.

3.2. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formlarindan yararlanilmistir. Olusturulan anket
formlari, Sanliurfa’y: ziyaret eden turistlere iki sekilde uygulanmistir. Bunlardan ilki ytiz ytize anket, digeri
ise online (cevrimici) anket yontemidir. Katilimcilara uygulanan anket formu temelde iki béliimden
olusmaktadir. Birinci bsliimde, destinasyon kisiligi algilar1 ve yukarida ifade edilen davranis egilimlerini
ol¢mek amacryla Likert tipi oOlcege gore derecelendirilmis (1.Kesinlikle Katilmiyorum. - 5.Kesinlikle
Katiliyorum) sorular yer almaktadir. fkinci kisimda ise katilimcilarin demografik o6zelliklerinin tespit
edilebilmesi amaciyla olusturulmus kategorik sorular bulunmaktadir.

Arastirma ¢rnekleminin belirlenmesine kolayda 6rnekleme ydntemi tercih edilmistir. Bunun nedeni,
Sanliurfa’y1 daha o©nce ziyaret etmis ve anket uygulanabilen her katiimciin o6rnek kiitleye dahil
edilebilmesini saglamasidir. Anket uygulamasi 2017 yilimin Haziran - Agustos aylar1 arasinda yapilmustir.
Sanlurfa 11 Kiiltiir ve Turizm Miidirliigiinden alinan verilere gore Sanlurfa’y1 2017 yilmin ilk sekiz aymnda
350 binin tizerinde turist ziyaret etmistir ve bu rakama gore ulasilmas: hedeflenen 6rneklem biiytikligi 384
olarak belirlenmistir. Ancak veri toplama asamasindaki zaman kisiti, konaklama isletmeleri ve diger turizm
isletmelerinin konuklarma anket uygulanmasi hususunda gostermis olduklar1 olumsuz tutumlar,
hedeflenen 6rnek biiytikliigiine ulasmay: giiclestirmistir. Arastirma 6rneklemini 208 kisi olusturmaktadar.

3.3. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Destinasyon kisiliginini 6lgtimiinde Aaker (1997) tarafindan olusturulan Marka Kisiligi Olgegi tercih
edilmistir. Turistlerin davramssal niyetleri 6l¢egi, olumlu izlenim edinme, tavsiye etme ve tekrar ziyaret
etme niyeti olmak tizere {i¢ ifadeden olusmaktadir. Bu ti¢ ifade, Bowen ve Chen (2001), Jamal ve Goode
(2001), Baloglu (2002), Ekinci, Sarikakaya-Tiirk ve Baloglu (2007), Finn (2009), Usakli ve Baloglu (2011),
Bobalca, Gatej ve Ciobanu (2012) ve Xie ve Lee (2013) incelenerek tercih edilmistir. Bununla birlikte
arastirma degiskenleri arasindaki iliskilerin literatiire dayali olarak olusturuldugu ifade edilmelidir. Bu
acidan arastirmanin hem i¢ gecerliliginin hem de olgek gecerliliginin yiiksek oldugu sdylenebilir.
Arastirmanin i¢sel tutarligr ve giivenilirliginin incelenmesinde ise sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanulan
Cronbach Alfa katsayisina bakilarak degerlendirme yapilmistir. Arastirma olgeginde yer alan tiim ifadelerin
ifade-toplam korelasyonlarinin kabul edilebilir deger olan 0,25'in tizerinde oldugu ve herhangi bir ifadenin
negatif deger almadig1 goriilmiistiir. Bu gercevede 24 ifade igin hesaplanan Cronbach Alfa kaysayisi 0,948
olarak hesaplanmuistir. Bu deger, 6lgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.4. Demografik Bilgiler

Katilimcilara iliskin demografik ozelliklerin aktarildigi Tablo 1 incelendiginde, erkek katilimcilarin
oraninin (% 58,7), kadin katilimcilara oranla (% 41,3) nispeten ytiiksek oldugu gortilmektedir. Katilimcilarin
yas dagilimlar incelendiginde ise 29-39 yas (%38,5) ve 40-49 yas (%28,8) araliginda olan katilimcilarin
orneklem icinde agirlikli olarak temsil edildikleri anlasilmaktadir. Egitim durumlarina bakildiginda,
katilimcilarin énemli bir kisminin tiniversite egitimi (On Lisans %25; Lisans % 45,2) aldig1 anlagilmaktadir.
Bununla birlikte katilimcilarin biiytik bir kismi evlidir (% 71,2).
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Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Frekans (N) Yiizde (%)
Cinsiyet
Erkek 122 58,7
Kadin 86 41,3
Toplam 208 100,0
Yas
18-28 Yas Arast 46 22,1
29-39 Yas Arast 80 38,5
40-49 Yas Arast 60 28,8
50-59 Yas Arast 22 10,6
Toplam 208 100,0
Egitim Durumu
degretim 26 12,5
Lise ve Dengi Okul 36 17,3
On Lisans 52 25,0
Lisans 94 45,2
Toplam 208 100,0
Medeni Durum
Evli 148 71,2
Bekar 60 28,8
Toplam 208 100,0

3.5. Aciklayici Faktor Analizi

Olgekte yer alan ifadelerin daha az sayida boyut altinda toplanmasi ve yapisal gegerliligin test
edilmesi amaciyla faktor analizinden yararlanilmistir. Veri setinin faktér analizine uygunlugunun
belirlenmesinde Kaiser-Meyer-Olkin ¢rneklem yeterliligi ve Barlett kiiresellik testi sonuglar1 incelenmistir.
Veri setine iliskin KMO degeri % 93,7 kiiresellik test sonucu ise anlamhdir (p<0,000). Bu degerler, veri
setinin faktor analizi icin uygun oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte parametrik testlerin 6n kosulu
olan verilerin normal dagihim saglama kosulunun da veri seti tarafindan karsilandigr gortilmiistiir.
Faktorlerin olusturulmasinda temel bilesenler analizi ve varimaks dondiirme yonteminden yararlanilmigtir.
Analiz sonucunda es degerliligi 0,50’den diisiik olan ifadeler analizden gikarilmis ve analiz tekrarlanmigtir.
Aym zamanda ozdegeri 1’den biiyiik olan faktor boyutlar dikkate alinmistir. Faktor analizine iliskin
sonuclar Tablo 2’de aktarilmaktadir.

Tablo 3: Destinasyon Kisiligi Olgegine iliskin Faktér Analizi Sonuglar

FAKTOR BOYUTLARI
HEYECAN VE ENTELEKTUELLIK Qi Ag. Varyans Art. Ort. Fakeor itk
8,348 34,785 2,9722

Goz Alici - Biiytileyici ,793
Giincel ,789
Hayalperest 771
Yakisikli - 1yi Goriintimlii ,769
Ust Smmif (Sosyo-Ekonomik) ,762
Bagimsiz 741
Disa Dénitik ,738
Esprili - Niiktedan ,730
Zeki 722
Heyecan Verici ,704
Basarili ,704
Ciiretkar ,620
Neseli - Giiler Yiizli ,594
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AT Ozdeger Ag. Varyans Atrt. Ort.

6,570 27,376 3,4949
Samimi ,817
Dostane - Cana Yakin ,786
Haysiyetli - Faziletli ,769
Aile Odakl ,763
Giivenilir 714
Diiriist ,709
Gergekei ,703
Giivenli ,673
Ozgiin 661
SERTLIK Ozdeger Ac¢. Varyans Art. Ort.

2,255 9,395 3,5495
Erkeksi ,838
Sert - Guiglit ,678

Varimaks Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi: Aciklanan Toplam Varyans: 71,556; KMO: 0,937; Barlett testi: p<0,000; Ki-Kare: 5301,54; df:
300; Degerlendirme Araligi: (1) Kesinlikle Katilmiyorum - (5) Kesinlikle Katiliyorum.

Faktor analizi sonucunda, tlgekte yer alan ifadelerin 3 boyut altinda toplandig1 goriilmektedir. Bu
ti¢ boyut tarafindan agiklanan toplam varyans % 71,56"dir. Birinci boyut, en yiiksek varyans degerine sahip
boyut olarak 6n plana cikmaktadir. Orijinal 6lgekte heyecan ve entelektiiellik boyutunun, mevcut
orneklemde tek boyut altinda birlestigi anlasilmaktadir. Bu nedenle bu boyuta, “Heyecan ve Entelekttiellik”
ad1 verilmistir. Bu boyut tarafindan varyans yiizdesi % 34,785'tir. Ozdeger ise 8,348 dir. Boyut altinda yer
alan ifadelerin de faktor yiiklerinin oldukga yiiksek oldugu gozlenmektedir. Boyuta iliskin aritmetik
ortalama degeri 2,9722'dir. Aritmetik ortalama degeri incelendiginde, katiimcilarin Sanhiurfa’nin heyecanlh
ve entelektiiel bir kisilige sahip olma yoniinde olumsuz goriis belirttigi anlasilmistir. Nitekim aritmetik
ortalama, orta deger olan 3’tin altindadir. Buradan hareketle, Sanhurfa'nin iyi gortinimli, tist sinif ve
heyecan verici bir yap1 sergilemedigini ifade etmek miimkiindiir.

Acikladig1 varyans deger itibari ile en yiiksek degeri alan ikinci boyut “samimiyet” boyutudur. Bu
boyutun 6zdegeri 6,570, agikladig1 varyans ise % 27,336’dir. Bu boyuta iliskin aritmetik ortalama 3,4949'dur.
Bu deger, Sanliurfa’nin samimi 6zellikler gosteren bir yap: sergiledigine dair turistlerde nispeten pozitif bir
alg1 olustugunu gostermektedir. Bununla birlikte katim diizeylerinin ¢ok yiiksek olmadigini da belirtmek
de yarar vardir. Zira bu deger de orta deger olan 3’e oldukca yakindir. Bir kararsizlik durumunun mevcut
olabilecegini de soylemek miimkiindiir.

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan son boyut “sertlik” boyutudur. Sertlik boyutunun 6zdegeri
2,255; acikladig varyans ise 9,395tir. Sertlik boyutu, aritmetik ortalama itibariyle en yiiksek degere sahip
boyuttur (3,5495). Bu baglamda, Sanliurfa’nin erkeksi tzellikleri yiiksek bir destinasyon olarak algilandig:
sOylenebilir. Sanlurfa’nin sahip oldugu yoresel kiiltiir 6zelliklerinin boyle bir alginin olusmasinda etkili
oldugu diistiniilebilir.

Sanliurfa'nin destinasyon kisiligine iliskin faktér analizi sonucunda olusan boyutlarin turist
davraniglar: tizerinde anlamli bir agiklayicilia sahip olup olmadigimin incelenmesinde coklu dogrusal
regresyon analizinden vyararlanilmistir. Bu kapsamda olusturulan ilk model, destinasyon kisiligi
boyutlarmin destinasyonu tavsiye etme davranisi tizerindeki etkisini aciklamaya yoneliktir. Bu modele
iliskin sonuglar Tablo 4’te gosterilmektedir.

3.6. Hipotezlerin Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analizleri

Tablo 4 incelendiginde, olusturulan modelin genel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,000).
Durbin Watson katsayisi ise 1,758 dir. Bu deger, modelde oto-korelasyon olmadigini gostermektedir. Modele
iliskin R? degerinin 0,627 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger, destinasyon kisiliginin turistlerin
destinasyonu bagkalarma tavsiye etme {izerinde % 62,7 oraninda bir aciklayicihiga sahip oldugunu
gostermektedir. Bu agiklayicilik tizerinde iki boyutun anlamli etki tirettigi anlasilmaktadir. Beta degerleri
itibariyle en yiiksek etkiye sahip boyutun “samimiyet” oldugu goriilmektedir (B: 0,610; t: 3,552; p<0,000). Bir
diger anlaml etki tireten boyut ise “heyecan ve entelektiiellik”tir. Bu boyuta iliskin Beta degerinin de 0,288
oldugu Tablo 4’ten anlasilmaktadir. Sanliufra’nin sahip oldugu “heyecan ve entelektiiellik” ile “samimiyet”
boyutlarma ait kisilik 6zelliklerinin destinasyonu tavsiye etme {izerinde etkili oldugu goriiliirken sertlik
boyutuna ait kisilik 6zelliklerinin ayni etkiyi gostermedigi tespit edilmistir. “Sertlik” boyutuna ait “erkeksi
ve sert” ifadeleri destinasyonu tavsiye etme niyeti tizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir.
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Tablo 4: Destinasyon Kisiligi Boyutlarinin Destinasyonu Tavsiye Etme Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Modeli

Bagimsiz Degiskenler Beta l_SItd. e t Anlamlilik R2 F Anlakmhh DW
ata Beta

Heyecan ve Entelektiiellik 0,288 0,081 0,247 3,552 0,000

Samimiyet 0,711 0,084 0,610 8,441 0,000 0,627 116,80 0,000 1,758

Sertlik -0,055 0,063 0,044 -0,870 0,386

Baguml Degisken: Destinasyonu Tavsiye Etme Niyeti

Arastirma kapsaminda olusturulan bir diger regresyon modeli, destinasyon kisiliginin destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisini belirlemeye yoneliktir. S6z konusu modele iliskin F degeri
145,26’dir. Bu degerin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,000). Modele iliskin R? degeri 0,676'dir. Ayni
zamanda bu agiklayiciik degerinin iki boyuttan kaynaklandig: Tablo 4'te goriilmektedir. Beta degerleri
itibariyle en yiiksek etkiyi tireten boyut “heyecan ve entelektiiellik” boyutudur (B: 0,475; t: 7,357; p<0,000).
Toplam agiklayicilik tizerinde anlamli etki tireten bir diger boyut da “Samimiyet” boyutudur (B: 0,447; t:
6,648, p<0,000). Bu dogrultuda “heyecan ve entelektiiel” kisilik o6zelligi ile “samimiyet” boyutlarinin
destinasyonu tekrar ziyaret etme noktasinda turist davranislarini etkileyen iki 6nemli degisken oldugu tespit
edilmistir. Tavsiye etme niyeti {izerinde oldugu gibi destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde de
“sertlik” boyunun olumsuz yonde bir etkisi gortilmektedir. “Erkeksi ve sert” ifadelerinin turistlerin tekrar
ziyaret etme niyetlerini azalttig1 soylenebilir.

Tablo 5: Destinasyon Kisiligi Boyutlarinin Destinasyonu Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon

Modeli
Bagmmsiz Degishenl Bet e e t  Anlamhlk| R g |Anlamblil oy
agimsiz Degiskenler eta Hata Beta nlamlilx K
Heyecan ve Entelektiiellik 0,577 0,078 0,475 7,357 0,000
Samimiyet 0542 0,081 0447 6,648 0,000 0676 | 14526 | 0,000 1,765
Sertlik -0,113 0,061 -0,085 -1,880 0,065

Bagimli Degisken: Destinasyonu Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Destinasyon kisilik ¢zelliklerinin destinasyondan olumlu izlenim edinme tizerindeki etkisine
yonelik olusturulan regresyon modeline iliskin sonuglar Tablo 5'te aktarilmustir. Tablo 5 incelendiginde,
olusturulan regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,000). Modelin R? degeri, 0,692'dir.
Aciklayicilik diizeyleri itibariye en yiiksek deger sahip olan bu model, destinasyon kisiligi 6zelliklerinden
samimiyet ile heyecan ve entelektiiellik boyutlarinin turistlerin destinasyondan olumlu izlenim edinerek
ayrilmalarinda onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Diger modellerde oldugu gibi sertlik
boyutu burada da olumsuz y6nde bir etki gostermistir.

Tablo 6: Destinasyon Kisiligi Boyutlarinin Destinasyon Hakkinda Olumlu izlenim Edinme Uzerindeki Etkisine Yénelik Regresyon

Modeli
Bagmmsiz Degishenl Bet e e t  Anlamhlk| R g |Anlamblil oy
agimsiz Degiskenler eta Hata Beta nlamlilx K
Heyecan ve Entelektiiellik 0,388 0,073 0,333 5,293 0,000
Samimiyet 0,682 0,076 0,587 8,953 0,000 0,692 156,39 0,000 1,770
Sertlik -0,096 0,057 0,077 -1,653 0,096

Bagiml Degisken: Destinasyon Hakkinda Olumlu Izlenim Edinme

Olusturulan regresyon modellerinde dikkat ¢ekici onemli bir husus, destinasyon Kkisiligi
boyutlarindan “sertlik” boyutunun tiim modellerde anlaml bir etki tiretmemesidir (p>0,05). Ancak faktor
boyutlari itibari ile Sanliurfa’nin en yiiksek diizeyde tasidig1 destinasyon kisilik 6zelligi olarak ortaya ¢itkan
bu boyutun, turistlerin davranissal niyetleri {izerinde anlamli bir etkiye sahip olmamasi, bu &zelligin
turistler tarafindan cok fazla dikkate alinmadigimi ortaya koymaktadir. Ayrica turistlerin davranigsal
niyetlerini destinasyonu tavsiye etme niyeti, yeniden ziyaret etme niyeti ve olumlu izlenim edinme gibi pek
¢ok yonden etkileyen “heyecan ve entelektiiellik” ile “samimiyet” boyutlar: ise Sanliurfa’nin destinasyon
kisiligi ozellikleri acisindan ¢ok fazla sahip olunmayan o6zellikler oldugu goriilmektedir. Bu durum,
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Sanliurfa’daki destinasyon yonetim orgiitlerinde yer alan kamu ve 6zel sektoér paydaslarinin etki tireten
diger boyutlar1 daha fazla 6n plana ¢ikarma noktasinda gayret gostermeleri gerektigini gostermektedir.

4. Sonug ve Oneriler

Bu calismada, oncelikle Sanlurfa’nin destinasyon Kkisiligi belirlenmistir. Aaker (1997) tarafindan
olusturulan ve destinasyon kisiliginin belirlenmesinde ilk kez Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan tercih
edilen Marka Kisiligi Olgegi, Sanlurfa'min kisilik yapisini belirlemek igin kullanilmustir. Yapilan faktor
analizi sonucunda 24 ifade ve ti¢ boyuttan olusan bir faktér yapisi elde edilmistir. Tablo 7'ye gore,
Sanliurfa’nin kisilik yapis1t “heyecan ve entelektiiellik, samimiyet, sertlik” boyutlariyla aciklanmistir. Bu
kisilik boyutlari, Marka Kisiligi Olceginde yer alan boyutlar ile biiyiik dl¢iide uyum saglamistir. Bazi ifadeler
orijinal 6lcege gore farkli boyutlar altinda yer almistir. Bu durum daha 6nce yapilmis calismalarda da
goriilmektedir (Murphy vd., 2007; Usakli ve Baloglu, 2011). Arastirmada elde edilen destinasyon kisiligi
faktor yapilari literatiirde yer alan bazi calismalarda mevcuttur (Opoku, 2009; Kim ve Lehto, 2013; De Moya
ve Jain, 2013). Genel olarak, MKO kullanilarak yapilan calismalar incelendiginde, MKO'de yer alan
boyutlarin elde edildigi goriilmektedir (Opoku, 2009; Kim ve Lehto, 2013; De Moya ve Jain, 2013; Xie ve Lee,
2013). Baz1 galismalarda ise MKO'deki boyutlara ek olarak farkli boyutlar da elde edilmistir (Ekinci ve
Hosany, 2006; Ekinci vd., 2007; Murphy, 2007; Sahin ve Baloglu, 2011; Usakli ve Baloglu, 2011; Klabi, 2012;
Chen ve Pou, 2013; Li ve Kaplanidou, 2013; Mendez-Rojas vd., 2013). Bunun sebebi olarak, olgegin
uygulandi@: iilkelere ait kiiltiirel farkliliklar gosterilebilir. MKO'de yer alan ifadelerden bazilar1 her kiiltiir
icin aym anlami tasimayabilir. Ornegin, MKO'de yer alan “batili-western” ifadesi ABD’de “vahsi bat1”
kavraminin olusumunda etkili olan, sert ve zorlu yasam tarzini anlatan bir ifadedir. Bu ifade Tiirkiye'de ayn1
anlami tasimayacaktir. Bu ytizden arastirmacilar anket uygulamalarini yapmadan 6nce, bu ve buna benzer
ifadelerin katilimcilar tarafindan nasil algilandigin tespit etmek igin 6n calismalar yapmislardir.

Heyecan-Entelektiiellik boyutu altinda yer alan ifadelere katilim orami diisitk seviyede iken,
samimiyet ve sertlik boyutlarindaki ifadelere katiim oranmi nispeten daha yiiksek seviyede olmustur.
[fadelerin aritmetik ortalamalar1 incelendiginde “aile odakli” ifadesi (3,903) ilk sirada, erkeksi ifadesi (3,683)
ikinci sirada ve samimi ifadesi (3,621) ticiincii sirada yer almistir. Sanliurfa’nin kisilik yapisinda one gikan
ifadeler “aile odakli, erkeksi ve samimidir”. Kurulan tiim regresyon modelleri istatistiksel olarak anlamlidir.
Tavsiye etme niyeti ve olumlu izlenim edinme davranisi tizerinde pozitif yonde ve en etkili boyut samimiyet
boyutu olmustur.Tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde ise heyecan-entelektiiellik boyutu etki derecesi en
yiiksek boyuttur. Sertlik boyutu tiim davranissal niyetler tizerinde negatif yonde etkilidir. Sertlik boyutu
altinda yer alan “erkeksi ve sert” kisilik 6zelliklerinin davranissal niyetleri negatif yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Genel olarak bakildiginda, Sanhurfa'nin heyecan-entelektiiellik ve samimiyet boyutlarmin
davranissal niyetleri olumlu yonde etkiledigi, sertlik boyutunun olumsuz yonde etkisi oldugu goriilmiistiir.
Heyecan-entelektiiellik boyutlarindaki ifadelere katimin yiiksek olmadigi, samimiyet ve sertlik
boyutundaki ifadelere katilimin ise aritmetik ortalamada 3 ile 4 seviyesi arasinda oldugu belirlenmistir.

Son vyillarda turistler benzer destinasyon pazarlama stratejileri ile karsilasmaktadir. Bircok
destinasyonun vurguladigi “manzara ve rahatlatictc mekanlar” gibi kisilik o6zellikleri diger
destinasyonlardaki kisilik 6zellikleriyle benzerlik gostermektedir. Bu benzerlik durumu da destinasyonlarin
rakipleri arasinda farklilasmasimi engellemektedir. Bu acidan bakildiginda, bu arastirmada elde edilen
Sanliurfa'nin destinasyon kisiligi boyutlar1 (heyecan ve entelektiiellik, samimiyet, sertlik) Sanliurfa
destinasyonunun kendine has yapisini ortaya koymustur. Sanliurfa diger destinasyonlardan faklilasmak igin
sahip oldugu bu kisilik yapistn1 muhafaza etmelidir. Destinasyon kisiliginin turistlerin davrarssal niyetleri
tizerinde genel olarak pozitif yondeki etkisi diistintildtigtinde, 6zellikle turizm sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler ve yerel yonetimler tarafindan Sanliurfa’nin sahip oldugu kisilik yapist dikkate alinmali ve
pazarlama stratejileri buna gore belirlenmelidir.

Yerel yonetimler tarafindan insana ait ozelliklerin bir destinasyona atfedilebilecegi bilinmeli,
Sanliurfa’nin sahip oldugu kisilik yapis1 gelistirilmeli ve turistlere hissettirilmelidir. “Samimiyet” boyutunun
on plana ¢iktig1 bu kisilik yapisi, destinasyon pazarlamasi alaninda etkin olan kurum ya da kuruluslar
tarafindan dikkate alinmalidir. On plana ¢ikan bu boyut altinda toplanan “samimi, dostane, haysiyetli, aile
odakli, giivenilir, diiriist, gercekgi, giivenli, 6zgtin ” kisilik ozellikleri pazarlama stratejileri uygulanirken
vurgulanmalidar.
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