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OZ: Kiiresel rekabet icerisinde turizm destinasyonlarinin markalagsmasi kaginilmazdir.
Marka olusturmanin en 6nemli bilesenlerinden biri ise destinasyon kisiligidir. Pazarlamaci-
lar tarafindan turistik bolgelere has destinasyon kisiligi boyutlarimin olusturulmasiyla daha
etkin uluslararast konumlandirma stratejileri gelistirilebilir. Destinasyon kisiligi sayesinde
destinasyonun tercih edilebilirligi arttirilarak diger destinasyonlara kars: rekabet giicii art-
tirilabilir. Bu ¢alismanin temel amaci, Tiirkiye ve Yunanistan'in Tiirk turistler tarafindan al-
gilanan destinasyon kisiliklerinin tespit edilmesi ve karsilastirilmasidir. Arastirmanin ama-
a dogrultusunda Istanbul’da yasayan 18 yas ve iizeri potansiyel Tiirk (yerli) turistler evren
olarak belirlenmis ve Istanbul’da yasayan potansiyel Tiirk turistlerin gesitli sebeplerden do-
lay1 (bilgi alma, {irlin/hizmet satin alma vb) seyahat acentalarini ziyaret edebileceklerinden
yola gikarak, anketlerin uygulanma yerleri olarak Istanbul’daki seyahat acentalar1 segilmis-
tir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile bu seyahat acentalarinda arastirmada kullanilabilecek
708 anket elde edilmis ve analize tabi tutulmustur. Tiirkiye'nin algilanan destinasyon kisi-
ligi yetkinlik-se¢kinlik, samimiyet ve sertlik boyutlarinda ortaya ¢ikarken, Yunanistan'mn
destinasyon kisiligi seckinlik-heyecan, samimiyet ve sertlik boyutlarinda ortaya ¢ikmuistr.
Iki {ilke acisndan destinasyon kisiligi ile ilgili ilk boyutlarda farklilik ¢tkmuistir. Tiirkiye igin
ilk boyutta yetkinlik ile ilgili kisilik 6zellikleri 6n plana ¢ikarken, Yunanistan i¢in ilk boyutta
heyecan ile ilgili kisilik 6zellikleri 6n plana ¢tkmuisgtir.
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ABSTRACT: Branding of tourism destinations is inevitable in global competitiveness. One
of the most important components of creating brand is destination personality. Marketing
experts can develop more effective international positioning strategies by creating
destination personalities pertain to tourism regions. Through destination personality,
competitive capacity of destination can be improved by increasing preferability against
other destinations. The overall goal of this study is to list and compare the destination
personalities of Turkey and Greece identified by Turkish people. In line with the aim
of this study, Turkish tourists (local) living in Istanbul aged 18 or above are defined as
universe and travel agencies in Istanbul has been used for collecting data on the basis of
the assumption that Turkish tourists living in Istanbul may visit travel agencies due to
various reasons (getting information, purchasing product/service etc). 708 surveys which
could be used for the research have been obtained by convenience sampling method and
analyzed. The identified destination personality in Turkey provides results in competence-
sophistication, sincerity and ruggedness terms while destination personality in Greece is for
sophistication-excitement, sincerity and ruggedness terms. Differences emerged in the first
factors related to destination personalities for both countries. Personality attributes about
competence stands out in the first factor for Turkey while for Greece personality attributes

about excitement outstands.

Keywords: Destination Personality, Turkey, Greece.

GIRiS

Turizm sektorti ve turizm hareketleri, diinyada kriz donemleri haricinde sii-
rekli bilyiime ve gelisme gdstermistir. Ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan
tilkeler agisindan turizm sektoriiniin ihracata yaptig1 katki, bu tilkeler icin ¢ok
onemlidir. Kiiresellesmeyle birlikte {ilkeler arasindaki ticari iliskiler yogunlas-
mis, pazarlama ve satis agisindan iilkeler arasindaki siirlar neredeyse kalkmis
durumdadir. Hem gelismekte olan hem de gelismis tilkeler agisindan turizm
sektortiniin iilkelere sagladig1 ekonomik katki, tilkeler arasinda bu sektérden
pay alma miicadelesi baslatmistir. Kiiresellesme sonucunda ticari siirlarin da
ortadan kalkmasiyla bu rekabet ¢ok cetin hale gelmistir. Bir¢ok turizm gesidi
ile ilgili alternatiflerin sayisinin artmasi da sektordeki rekabetin siddetini artir-
mustir. Bu ortam igerisinde turizm isletmelerinin ve {ilkelerinin pazarda basa-
ril1 olma sans gittikge zorlagsmaktadir. Dolayisiyla turizm sektoriinde basaril
olmak igin sadece kaliteli iiriin tiretmek yeterli olmamakta, sektor igerisinde
yer alan isletme veya {ilkelerin tirettikleri turistik iiriinlerde farklilasmaya git-
meleri gerekmektedir.

Marka igletmelerin iiriinlerinin rakiplerinkinden farklilastirarak tirtinlerin is-

letmeye 6zgii olmasini saglayan sembolik bir yapidir. Pazarlamacilar tarafin-
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dan yogun bir ¢aba sonrasinda olusturulan bu sembolik, yap tiiketici goziinde
driintin ayirt edilmesini saglar ve cesitli isim, logo, gorsel imge veya sembol
ve zihinsel konseptlerden meydana gelir (Patricia, 2009: 27). Zorlu rekabet ko-
sullar1 icerisinde tirtinlerin farklilasmasini kolaylastiran ve bu tirtinlerin ayirt
edilmesini saglayan énemli marka kavramlarindan biri de marka kisiligidir
(Ozcelik ve Torlak, 2011: 361). Ciinkii tiiketiciler kendi kisilikleri ile 6zdesles-
tirdikleri markalar1 daha ¢ok tercih etme egiliminde olabilmektedirler (Tong
ve Li, 2013: 493). Belirli bir siirecten gegerek zaman igerisinde olusan marka
kisiligi ile tirtin arasinda tiiketiciler iliski kurarak, markaya belirli anlam ve
degerler ytiklerler. Bu sekilde tiiketici zihninde olusan marka kisiligi, tiiketi-
cilerin satin alma kararlarinda ve tercihlerinde etkili olabilmektedir (Ozgiiven
ve Karatas, 2010: 140).

Destinasyon pazarlamasi agisindan konu ele alindiginda turizm literatiirtinde,
marka kisiligi kavrami yerine destinasyon kisiligi kavrami kullanilmaktadir
(Usakli ve Baloglu, 2011: 115). Ulkeler, bolgeler ya da belirli yerler kendine has
olusturduklar1 veya daha sonra olusturabilecekleri destinasyon kisiligi saye-
sinde diger destinasyonlardan kolayca farklilasabilir, daha ¢ok tercih edilebilir
ve rekabet icerisinde kendilerine avantaj saglayabilirler. Bu yiizden destinas-
yon kisiligi konusu tilkelerin turistik tiiketicilere pazarlanmasinda énemli bir
yere sahiptir. Bu ¢calismada, Tiirkiye ve Yunanistan birer turizm destinasyonu
olarak ele alinmis ve Tiirk turistler tarafindan her iki iilkenin algilanan desti-
nasyon kisiligi ortaya konulmaya c¢alisilmistir.

LITERATUR TARAMASI

Marka Kisiligi

Isletmelerin marka yaratma galismalarinda iiriinlerin sahip oldugu fiziksel ve
teknik ozellikler tek bagina yeterli olmamas: sebebiyle isletmeler {irettikleri
driinleri 6zgilin hale getirebilmek i¢in marka kisiligini glindeme getirmisler-
dir. Marka kisiligi ile insanlara ait kisilik 6zelliklerinin markalara atfedilme-
si amaglanmis ve marka kisiligi kavramu literatiire boylece girmistir (Aysen,
2012: 184). Aaker'in (1997: 347) yaptig1 tanima gore marka kisiligi “insanin sa-
hip oldugu ozellikler kiimesinin marka ile iliskilendirilmesi” olayidir.

Bu kisilik 6zellikleri cinsiyet, yas gibi demografik 6zelliklerin olmas1 yaninda
endise, duygusallik gibi bireylere has 6zelliklerden de olusabilir (Aysen, 2012:
184). Lim’in (2013: 6) yaptig1 bir arastirmada Cocacola; markas: karizmatik
ve Amerikali, Pepsi ise; geng, heyecanli ve modern gibi kisilik 6zellikleri ile
iligkilendirilmistir. Buna benzer markalara atfedilen kisilik 6zellikleri ile tii-
keticilerin satin alma davraniglari arasinda iligkilerin olugsmast miimkiindiir
(Caligkur, 2014: 61). Ciinkii tiiketiciler kendi ya da ideal kisiliklerini yansitabi-
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lecekleri marka ve iiriinleri tercih etmektedirler (Ozer ve Ersoy, 2012: 173). Bu
durum marka igerisinde marka kisiligi kavraminin 6nemini ortaya koymak-
tadir. Bu noktada marka kisiligi kavrammin 6nemini asil ortaya ¢ikaran du-
rum, belirli markanin sagladigi islevsel faydadan ziyade tiiketicinin o markaya
yiikledigi anlam ve o markadan elde ettigi sembolik faydadir. Ciinkii tiiketici
tercih ettigi belirli bir marka ile gercek ve ideal benliklerini ifade edebilecegini
diisiiniir ve bu sayede sosyal bir kimlik sahibi olabilir (Wang ve Yang, 2008:
460). Bu ytizden marka kisiligi, marka kavraminin en 6nemli bilesenlerinden
biridir (Yeh vd, 2010: 96).

Marka kisiligi sayesinde tiiketici ile marka arasinda kurulan iletisim arttikca,
tiiketicilerin markaya kars1 duyduklar: giiven ve sadakat da gelisim gosterir.
Ozgiin bir marka haline gelebilmek igin taklit edilmenin 6niine gecilmesi gere-
kir. Diger marka ve tirtinlerden farklilasmak igin pazarlama yoneticileri net bir
marka kisiligi olusturmak zorundadirlar (Délarslan, 2012: 2).

Markaya olan talebi arttirmak icin marka ve tiiketici arasinda bag kurmak ge-
rekir. Bu bagin kurulmasimin en etkili yollarindan biri olan marka kisiligi, mar-
kanin benzersiz hale gelmesini saglayarak tiiketicilerin alg1 ve tutumlarini iste-
nilen dogrultuda etkilemeyi miimkiin kilabilir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 363).
Nitekim daha 6nce yapilan calismalarda marka kisiliginin tiiketici duygularmi
(Choi vd, 2017), tiiketici memnuniyetini (Kim vd, 2015) ve davranissal niyetle-
ri olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir (Ekinci ve Hosany, 2006; Ekinci vd,
2007; Usakli ve Baloglu, 2011).

Destinasyon Kisiligi

Destinasyonlarin sahip oldugu birtakim 6zellikler, insanlarin belirli bir bol-
geye yonelik turistik amaclh seyahat etmeleri agisindan 6énemli ¢ekim unsur-
lar1 olarak ele alinmaktadir (Sahin vd, 2014: 109). Ancak, son yillarda tiim en-
diistrilerde oldugu gibi turizm destinasyonlar1 arasinda da rekabet oldukca
artmis, destinasyonlarin sahip oldugu dogal ve fiziki 6zellikler, rekabet iceri-
sinde varligin1 devam ettirebilmek igin yetersiz kalmaya baslamistir (George
ve Anandkumar, 2014: 280). Ciinkii dogal giizellikler agisindan tiiketicilerin
tercih edebilecegi cok sayida giizel destinasyon bulunmaktadir (Ekinci vd,
2007: 433). Bu ytizden destinasyonlar hem {iilke hem de bolge bazinda tercih
edilebilirliklerini artirmak igin kendilerini diger destinasyonlardan farkli olan
ozellikler ile konumlandirmalidir (George ve Anandkumar, 2014: 280). Durum
boyle olmasina ragmen yine de destinasyonlar kendilerini fonksiyonel 6zellik-
leri 6n plana ¢ikararak konumlandirma yapmaktadir. Uzun vadede destinas-
yon rekabeti icerisinde basarili olamayacak olan bu konumlandirma, aslinda
destinasyon kisiligi sayesinde turist goziinde sembolik degerler olusturularak
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Ozgiin bir kimlik tizerinden olusturulabilir (Ekinci vd, 2007: 434). Bu ylizden
destinasyon kisiligi, 6zellikle turizmin gelismekte oldugu destinasyonlar igin
ayrica 6nemli bir kavramdr.

Hankinson (2004: 115) destinasyon kisiligini “bir yerin sahip oldugu fonksiyonel,
sembolik ve deneyimsel ozellikler” olarak tanimlamaktadir. Destinasyon kisiligi
kavramu ile ilgili en ¢ok kabul goren tamimi Hosany vd (2006) yapmustir (Ye,
2012: 398). Hosany vd (2006: 4) tarafindan Aaker'in(1997) marka kisiligi tani-
mina bagli kalarak yapilan destinasyon kisiligi tanim1 “bir destinasyonla 6zdes-
lestirilen insan zellikleri kiimesi” olarak ifade edilmistir. Ornegin yapilan aras-
tirmalarda turistler, Ispanya’y1 arkadas canlis1 ve aile odakli; Londra’y1 agik
fikirli, alisitlmisin disinda, hareketli ve yaratici; Paris’i ise romantik bir kisilik
Ozelligi ile tanimlamislardir (Sharma, 2013: 9).

Pazarlama literatiirlinde, tiiketicilerin satin alma karar stireci ile marka kisili-
gi arasindaki iligkiler uzunca bir siiredir arastirllmasina ragmen, destinasyon
kisiligi ile turist davramislar1 ve niyetleri arasindaki iliskileri arastiran ¢alis-
malarin yeni oldugunu soylenebilir (Kumar ve Nayak, 2014: 88). Tablo 1’de
destinasyon kisiligi ile ilgili yapilan baz1 arastirmalara yer verilmis ve bu ¢a-
lismalarda yazarlar tarafindan yapilan destinasyon kisiligi tanimlar1 ortaya
konulmustur.
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Tablo 1: Destinasyon Kisiligi Tanimlar1

Yazarlar Destinasyon Kisiligi Tanimlar

Hankinson, 2004 Destinasyon kisiligi; bir yere ait fonksiyonel, sembolik ve
deneyimsel 6zelliklerdir.

Ekinci ve Hosany, 2006 Destinasyonla iliskilendirilmis insan 6zellikleri kiimesidir.

Hosany, Ekinci ve Uysal,
2006

Bir turistik destinasyonla iliskilendirilmis insan 6zellikleri
kiimesidir.

d’Astous ve Boujbel, 2007

Ulke kisiligi, tipik bir bireyin kisilik boyutlar1 {izerinde bir
tilkenin zihinde temsil edilmesi olarak tanimlanir.

Pitt, Opoku, Hultman, Abratt

Belirli bir iilke ile iligskilendirilmis insan 6zellikleri

ve Spyropoulou, 2007 kiimesidir.

Prayag, 2007 Bir marka ile iligkilendirilmis insan &zellikleri kiimesini
yansitir.

Opoku, 2009 Destinasyon kisiligi, belirli bir destinasyon (iilke) ile
iligkilendirilmis insan 6zellikleri kiimesi ve bu 6zelliklerin
web sayfasi araciliiyla iletisime doniisme bicimi olarak
goriilir.

Usakli ve Baloglu, 2011 Destinasyon kisiligi, marka kisiliginin turizm literatiirii
kapsaminda ifade edilmesidir.

Ye, 2012 Destinasyon kisiligi, bir destinasyonla insan kisilik
ozelliklerinin iligkilendirilmesini ifade eder.

Chen ve Phou, 2013 Destinasyon kisiligi, marka kisiliginin turizm kapsaminda
ifade edilmesidir ve destinasyonu agiklamada insan kisilik
ozelliklerini kullanir.

Li ve Kaplanidou, 2013 Insan kisilik 6zelliklerinin destinasyonla

Ozdeglestirilmesidir.

Rojas-Méndez, Murphy ve
Papadopoulos, 2013

Ulus marka kisiligi, tiiketicilerle iligkilendirilen kisilik
6zellikleri ile bir iilkenin kisilestirilmesi anlamina gelir.

Artuger ve Cetinsoz, 2014

Insana ait karakteristik 6zelliklerin bir turizm
destinasyonu ile bagdastirilmasidir.

Chaykina, Guerreiro ve
Mendes, 2014

Destinasyonla 6zdeglestirilen kisilik 6zellikleri kiimesidir.

Baloglu, Henthorne ve Sahin,
2014

Turizm destinasyonu ile 6zdeslestirilen insan 6zellikleri
kiimesidir.

Bilim ve Bilim, 2014

Turizm destinasyonu ile iligkili insan 6zellikleri kiimesidir.

Kaynak: Kumar, V. ve Nayak, J. K. (2014). The measurement & conceptualization of destination
personality, Tourism Management Perspectives, 12, ss. 90. (genisletilmistir).

Tablo 1’deki tanimlara bakildiginda, destinasyon kisiligi tanimlanirken vur-
gulanan iki nokta bulunmaktadir. Birincisi pazarlama literatiirtindeki marka
kisiligi kavraminin turistik bir ¢ekim yeri (sehir, bolge vb) icin kullanildiginda
destinasyon kisiligi olarak ifade edilmesi, ikincisinin ise marka kisiliginde ol-

dugu gibi destinasyonlarin da turistler tarafindan bazi insana ait kisilik 6zel-
likleri algilanip kisisellestirilmesidir.

Turistik destinasyonu basit bir turistik merkez veya {iriin halinden ¢ikarip
belirli bir marka olarak turiste sunmak icin destinasyon kisiliginin olusturul-
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masi gerekir. Ayrica bu sayede marka haline gelen destinasyonlar, bu kisilik
ozelliklerini yonetebilecekleri bir yaklasim gelistirmelidirler. Ancak bu sayede
glicli kisilik 6zellikleri ile turist algilarin istedikleri dogrultuda yonlendirme
etkisine sahip olacaklardir (Aguilar vd, 2014: 2).

Turistin bir destinasyona atfettigi kisilik 6zellikleri, o destinasyonla kurdugu
iletisim sonrasinda olusmaktadir. Bu iletisim genellikle, kisinin tatilini gegirdi-
gi destinasyondaki yerel halkin, turizm calisanlarmin ve destinasyonun sahip
oldugu cekiciliklerin turistle olan etkilesimi sonucunda sekillenir (Lim, 2013:
8). Ayrica bu iletisimin olusmasinda ve sekillenmesinde pazarlama program-
lar1 sonrasinda olusturulan reklam ve medya faaliyetlerinin de etkisi bulun-
maktadir (Xie ve Lee, 2013, 541). Tiiketiciyi yonlendirebilecek sekilde olus-
turulan destinasyon kisiligi, turist ve destinasyon arasinda duygusal bir bag
olusmasini saglar (Prayag, 2007: 113). Bu sayede turistlerin destinasyona y&ne-
lik giiven ve sadakat duygular: arttirilabilir (Lee ve Xie, 2011: 3). Destinasyonu
rakip destinasyonlardan farkl kilabilecek 6zgiin destinasyon kisiligi boyutla-
rinin olusturulmasi, destinasyon adina uluslararasi stratejik bir konumlandir-
ma gelistirilmesini saglar. Bu da destinasyona stratejik bir rekabet etme giicii
kazandirir (Rojas-Mendez vd, 2013: 1028).

Sonug olarak, destinasyon kisiligi turist davraniglarmni belirli diizeylerde et-
kilemektedir. Usakli ve Baloglu'nun (2011) yaptiklar1 calismada, destinasyon
kisiliginin turistlerin tekrar o bolgeyi ziyaret etme egilimlerinde ve o bolgeyi
bagkalarina tavsiye etmeleri {izerinde olumlu etkisinin oldugu ortaya ¢ikmais-
tir. Zhou ve Deng (2012: 2) dogru olusturulan destinasyon kisiliginin, turist-
lerin ayn1 destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetlerinden ziyade bagkalarmna
o destinasyonla ilgili olumlu tavsiyelerde bulunmasinda daha biiyiik etkisi
oldugunu belirtmistir.

Destinasyon Kisiliginin Olciilmesi

Aaker 1997 yilinda biiyiik bes kisilik modelinden yararlanarak firmalarin mar-
ka kisiliklerini ortaya koymak icin bir ¢alisma yapmis ve bu ¢alisma sonrasinda
marka kisiligi 6lcegini gelistirmistir. Aaker'in gelistirdigi bu 06lgek, literatiirde
marka kisiligini 6lgmede kullanilan en uygun 6lgeklerden biri olarak kabul
edilmektedir (Yener, 2013: 93). Aaker tarafindan belirlenen 428 kisilik 6zelligi
tliketiciler tarafindan markalarla iligkilendirilmis ve bunlarin i¢cinden 114 kisi-
lik 6zelligi tespit edilmistir. Marka Kisiligi Olgegi (MKO) sembolik, faydaci ve
sembolik-faydaci iiriinlere sahip 37 markanin 114 kisilik 6zelligi ile degerlen-
dirilmesi sonucu olusturulmustur. Aaker'in ¢alismalar1 sonucunda giivenilir,
gecerli ve genellegtirebilir 42 ifadeli 5 boyutlu MKO olusturulmustur. Aaker'in
marka kisiligi 6lgeginin kisilik boyutlar1 (Samimiyet, Heyecan, Yetkinlik, Sec-
kinlik ve Sertlik) ve 6lgekte yer alan 42 kisilik 6zelligi Sekil 1’de yer almaktadir.
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Sekil 1:Aaker'in Marka Kisiligi Boyutlar:

[ maARkaKisiLiGi |

[ | i [ \

[ samimiyet | [ Heyecan | [ vetkiniik | [ seckiniik | | sertik |
Akh Basinda Cesur Giivenilir Ust Sinif Miicadeleci
1-AKkl basinda 12-Cesur 23-Gavenilir 32-Ust sinif 38-Mucadeleci
2-Aile odakh 13-Modaya uygun 24-Caligkan 33-Cekici 39-Erkeksi
3-Cana yakin 14-Heyecanl 25-Emniyetli 34-lyi goéranamli 40-Batih
Diiriist Canh Zeki Biiyiileyici Sert
4-Dirust 15-Canh 26-Zeki 35-Blylleyici 41-Sert
5-Samimi 16-Karizmatik 27-Teknik 36-Kadinsi 42-Hasin
6-Gergek 17-Geng 28-Kurumsal 37-Duzgln

Erdemli Yaratici Basanh

T-Erdemli 18-Yaratici 29-Basarih

8-Ozgln 19-Essiz 30-Lider

Neseli Gincel 31-Kendinden emin

9-Neseli 20-Guncel

10-Duygusal 21-Bagimsiz

11-Arkadasga 22-Cagdas

Kaynak: Aaker, Jennifer L. (1997). Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing Research, 34
(3), ss. 355.

Aaker'in (1997) gelistirdigi MKO 6lcegi literatiirde en gok kabul géren MKO
olmasi nedeniyle, Ekinci ve Hosany (2006) destinasyon kisiligi 6lcegi (DKO)
gelistirirken bu galismadan yararlanmigtir. MKO'nde yer alan 15 ifadenin
destinasyonlar igin uygun olmadigi gerekgesiyle DKO'nden gikarilmig ve 27
kisilik 6zelligi ile destinasyonlarin kisilikleri tespit edilmeye ¢alisilmistir. Beg
boyut icerisinde yer alan 27 kisilik 6zelligi sunlardir;

1. Samimiyet: Akli basinda, Aile odakli, Samimi, Erdemli, Ozgi'm, Nese-
li, Arkadasca

2. Heyecan: Cesur, Heyecanli, Canli, Yaratici, Giincel, Bagimsiz

3. Yetkinlik: Giivenilir, Emniyetli, Zeki, Basarili, Kendinden emin
4. Seckinlik: Ust sinif, Cekici, fyi goriintimlii, Biiyiileyici

5. Sertlik: Miicadeleci, Erkeksi, Batili, Sert, Hasin

Ekinci ve Hosany’'nin (2006) yaptig1 arastirmada, ti¢ farkli Britanya sehrinde
ve bir havalimaninda Ingiltere diginda tatil yapan 250 Ingiliz turistten, en son
ziyaret ettikleri destinasyonlari kisilestirmeleri istenmistir. Arastirmada yapi-
lan analizler sonunda 15 ifade silinmis ve kalan 12 ifadeyle destinasyon kisili-
gini ortaya koyan ti¢c boyut ¢ikmistir; samimiyet, heyecan, eglence. Bu boyutlar
altinda yer alan kisilik 6zellikleri asagida Sekil 2’'de yer almaktadir.
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Sekil 2: Destinasyon Kisiligi Boyutlar1 (Ekinci ve Hosany, 2006)

| DESTINASYON KiSiLiGi |

[

|

Samimiyet

Guvenilir
Samimi
Zeki

Basarih
Erdemli

Heyecan

Heyecanh
Cesur
Ozgun
Canh

Eglence

Arkadasca
Aile odakl
Buyuleyici

Kaynak: Ekinci, Yuksel, Hosany, Sameer. (2006). Destination Personality: An Application of Brand
Personality to Tourism Destinations, Journal of Travel Research, 45, ss. 133.

Hosany vd. 2006 yilinda ayn dlgekle (Ekinci ve Hosany: 2006) 148 Ingiliz turis-
tin son {i¢ ay igerisinde yurtdisinda ziyaret ettikleri destinasyonlar: kisilestir-
melerini istemisler ve bu ¢alisma sonucunda da samimiyet, heyecan ve eglence
boyutlari ortaya gikmistir. Tablo 2'de Aaker'm MKO'ni kullanan veya Aaker'm
calismasindan faydalanarak Hosany vd (2006) tarafindan olusturulan desti-
nasyon kisiligi 6lgegini (DKO) kullanan calismalarin zeti yer almaktadir.
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Tablo 2. Destinasyon Kisiligini Olgen Calismalar1 Hakkindaki Bilgiler

Yazarlar Kullanilan Olgek Tipi Bulunan Boyutlar Destinasyon Orneklem
Olgek ifadeler
Ekinci ve Aaker'm  27ifade 3 boyut Son {i¢ ayda Britanyali
Hosany, 2006 (1997) Likert (5)  » Samimiyet ziyaret edilen Turistler
MKO » Heyecan yere gore (250 kisi)
» Eglence (Cogunlukla
Avrupa Sehirleri)
Hosany vd, Aakerin 27ifade 3 boyut Son {i¢ ayda Ingiliz
2006 (1997) Likert (5)  » Samimiyet ziyaret edilen turistler (148
MKO » Heyecan destinasyon kisi)
»> Eglence
Murphy vd, Aaker'm 42ifade 4 boyut Queensland Yerli ve
2007 (1997) Likert (5) > Seckinlik ve / Yabanci
MKO Yetkinlik Avustralya Turistler
» Samimiyet (277 kisi)
» Heyecan
> Sertlik
Murphy vd, Aaker'm 20 ifade 4 boyut Kuzey 412 turist
2007a (1997) Likert (7)  » Basarili Queensland /
MKO » Miicadeleci Avustralya
» Seckinlik
» Heyecan
Murphy vd, Aaker'm 42 ifade 4 boyut Whitsunday Yerli ve
2007b (1997) Likert (5) > Seckinlik ve Adasi, Yabanci
MKO Yetkinlik Avustralya Turistler
» Samimiyet (277 kisi)
» Heyecan
> Sertlik
Ekincivd,  Hosany vd, 20 ifade 3 boyut Akdeniz Bolgesi, Alman
2007 2006 DKO Likert (5) > Eglence Tiirkiye turistler (365
» Samimiyet kisi)
» Heyecan
Forristal ve Aaker'in 42 ifade 4 boyut Alaska / ABD Universite
Lehto, 2009 (1997) Likert (5) » Heyecan Ogrencileri
MKO > Sertlik (231 kisi)
» Samimiyet
» Seckinlik
» Yetkinlik
Yeh vd, 2010 Aaker'in  15ifade 5 boyut Tayvan 288 turist
(1997) Likert (5) > Sade = Shanchih
MKO » Modaya Uygun = Guanyinshan
» Zariflik = Jinshan
» Sportif
> Yetkinlik

406

Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Dergsi
(ilt: 20 - Say:: 37, Haziran 2017



Destinasyon Kisiligi Arastirmasi: Tirkiye - Yunanistan Omegi

Tablo 2. (Devami)

Yazarlar Kullanilan Olgek Tipi Bulunan Destinasyon Orneklem
Olgek ifadeler  Boyutlar
Usakli ve » Aaker'in 29ifade 5 boyut Las Vegas, 368 turist
Baloglu, 2011 (1997) MKO Likert (5) > Cosku ABD
» 6 yeni kisilik » Seckinlik
ozelligi > Yetkinlik
> Cagdas
» Samimiyet
Sahin ve > Aaker’'in 28 ifade 5 boyut fstanbul, Uluslararasi
Baloglu, 2011 (1997) MKO Likert (5) > Yetkinlik ve  Tiirkiye turistler
» Hosany vd Modernlik (272) kisi
(2007) DKO > Ozgiinliik ve
Canlilik
» Samimiyet
» Karizmatik
ve Modaya
uygun
> Eglence
Stokburger-  Aaker'in (1997) 13 ifade  Boyut yok frlanda Alman
Sauer, 2011 MKO Likert (7) Turistler
(421 kisi)
Ye, 2012 Hosany vd, 27 ifade 4 boyut Avustralya  Cinli
2006 DKO  Likert (5) » Samimiyet Turistler
» Heyecan (210 kisi)
» Seckinlik
» Sertlik
Kilig ve Sop, Aaker'in (1997) 38 ifade 4 boyut Bodrum, Yerli
2012 MKO Likert (7) » Dinamizm Tiirkiye turistler
» Samimiyet (226 kisi)
> Yetkinlik
» Seckinlik
Live Hosany vd, 11ifade  Boyut yok Pekin, Cin ~ Amerikali
Kaplanidou, 2006 DKO  Likert (5) Turistler
2013 (1600 kisi)
De Moyave  Aaker'in (1997) 42ifade 5 boyut Meksika ve  Resmi
Jain, 2013 MKO Icerik » Heyecan Brezilya Facebook
Analizi > Yetkinlik Sayfalar1 ve
» Samimiyet Facebook
» Seckinlik Arkadas
» Sertlik Yorumlari
Xie ve Lee, Aaker'in (1997) 20 ifade 4 boyut Pekin/Cin Yabanci
2013 MKO Likert (5) > Yetkinlik Turistler
» Heyecan (497 kisi)
» Seckinlik
> Sertlik
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Tablo 2. (Devami)
Papadimitriou > Hosany vd, 16ifade 2 boyut Patras / Yerli
vd, 2013 2006 DKO  Likert (5) » Heyecan Yunanistan Turistler
» Usakli ve » Samimiyet (361 kisi)
Baloglu,
2011
» Lee ve Xie,
2011
Chen ve Phou, Aaker'mn (1997) 37 ifade 5 boyut Angkor Yabanci
2013 MKO Likert (5) » Heyecan Tapinagi Turistler
» Samimiyet Bolgesi/ (428 kisi)
» Seckinlik ~ Kambogya
» Sertlik
» Cagdashk
Baloglu vd, > Aaker'm 29ifade  Boyut yok Jamaika Kurvaziyer
2014 (1997) MKO Likert (5) Turistleri
» Hosany vd, (312 kisi)
2006 DKO
George ve > Web sayfas1 Likert (5) 5 boyut Turistik Adalar Potansiyel
Anandkumar,  igerik analizi (online » Heyecan = Barbado turistler
2014 » Aaker'in anket) » Yetkinlik = Fiji (52 kisi)
(1997) MKO > Samimiyet = Havai,
» Seckinlik = Seyselle
> Sertlik * Mauritius
Aguilarvd,  Aaker'in (1997) 42 ifade 5 boyut Ispanya Ingiliz
2014 MKO Likert (7) » Samimiyet = Granada Turistler
» Heyecan = Torremolinos (329 kisi)
> Yetkinlik
» Seckinlik
> Sertlik
Guiry ve Aaker’in (1997) 27 ifade 5 boyut Giiney Kore Amerikall
Vequist IV, C Likert (7) » Samimiyet Medikal
2014 > Yetkinlik Turistler
» Sertlik (1588 kisi)
Bilim ve 27 ifade 3 boyut Didim, Aydin ~ Yabanc
Bilim, 2014 Likert (5) » Samimiyet Turistler
» Heyecan (Britanyal,
» Eglence Alman,
Brezilyalr)
(312 kisi)
Artuger ve Aaker'in (1997) 26 ifade 4 boyut Alanya, Tiirkiye Uluslararasi
Cetinsoz, 2014 MKO Likert (5) » Heyecan Turistler
verici (395 kisi)
> Sert

> Yeterlilik
» Samimiyet

Yukaridaki tablo incelendiginde yapilan ¢alismalarin ¢ogunda, aym olgekler
kullanilmasina ragmen destinasyon kisiliginin farkli boyutlarda ortaya ¢iktig1
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goriilmektedir. Bu sonuglar destinasyon kisiliginin arastirildig1 destinasyona
gore farkliliklar gosterdigini ortaya koymaktadir (Artuger ve Cetinsoz, 2014:
378). Aslinda bu durum destinasyon ayni dahi olsa farkli 6rneklem gruplar:
arasinda da ortaya cikabilir. Ayni destinasyonlarin farkli turist gruplar tara-
findan farkl algilanabilmesi miimkiindiir.

AMAC VE YONTEM

Bu calismanin temel amacy; Tiirkiye ve Yunanistan'in Tiirk turistler tarafindan
algilanan destinasyon kisiliklerinin tespit edilmesi ve karsilagtirilmasidir. Bu
calismada Yunanistan'mn destinasyon olarak ele alinmas: ve Tiirkiye ile kar-
canaginda yer almasi, benzer turistik {irtinler sunmasindan dolay1 birbirleri-
ne rakip olmalari ve ikincisi de Yunanistan’m TUIK 2015 verilerine gére Tiirk
turistler tarafindan en ¢ok ziyaret edilen ikinci tilke olmasidir.

Bu amaglar dogrultusunda arastirma yapilan bu calismanin evreni, Istan-
bul’'da yasayan 18 yas ve {izeri potansiyel Tiirk (yerli) turistlerden olusmakta-
dir. Calismada evren olarak Istanbul’'un secilmesinde iki durum goz éniinde
bulundurulmustur. Birincisi, Istanbul’un cesitli illerden cok sayida go¢ almasi
(Sen ve Sen, 2015: 32) ve ikincisi de Tiirkiye'nin niifus bakimindan en kalaba-
lik ili olmasidir (TUIK, 2015b). Bu iki durumdan dolay1 Istanbul evren olarak
secilmistir ve bu ilde yasayanlarin tiim Tiirk turistleri temsil niteliginin daha
gliclii olabilecegi diisiiniilmiistiir. Cogu arastirmaci tarafindan kabul edilen
Altunisik’in (2012: 137) evren biiyiikliiklerine gore orneklem sayilar1 tablosu
goz oniine alindiginda, bu ¢alisma igin kabul edilebilir 6rneklem biiytikligii,
Istanbul’da ikamet eden potansiyel 384 Tiirk turistten olusmaktadir. Kolay-
da drnekleme ydntemi ile aragtirma verileri toplanmistir. Istanbul’da yasayan
potansiyel Tiirk turistlerin cesitli sebeplerden dolay1 (bilgi alma, tirtin/hizmet
satin alma vb) seyahat acentalarini ziyaret edebileceklerinden yola ¢ikarak, an-
ketlerin uygulanma yerleri olarak Istanbul’daki seyahat acentalar1 segilmistir.
Caligmada veri toplanmast icin yardimci olmay1 kabul eden ve Istanbul’'da yer
alan yedi seyahat acentasina toplam 2100 anket birakilmistir. Seyahat acenta-
laria gelen potansiyel Tiirk turistlere anketin amaci agiklanmig ve kisilerin
gontillii olarak arastirmaya katilmalar1 saglanmistir. Bu stire¢ Haziran 2015 ila
Eyliil 2015%e kadar devam etmistir. Siire¢ sonucunda doldurulmus 893 anket
elde edilmistir. Bunlarin da 708 tanesinin arastirmada kullanilabilecek nitelik-
te oldugu tespit edilmistir.

Calismada, destinasyon kisiligi ile ilgili alan yazin taramasi yapilmis ve elde
edilen kuramsal bilgilerle birincil verilerin toplanmas1 asamasina gecilmistir.
Elde edilen bilgilere dayanarak, anket formu gelistirilmis ve birincil verilerin
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elde edilmesi igin anket teknigi kullanilmistir. Calismanin anketi ii¢ boliimden
olusmaktadir.

Anketin birinci boliimiinde, Tiirkiye ve Yunanistan'in destinasyon kisilikle-
rini 6l¢mek icin Aaker’in (1997) gelistirdigi MKO’den faydalanilarak Hosany
vd (2006) tarafindan olusturulan DKO’den yararlamlmistir. Hosany vd (2006)
tarafindan gelistirilen 27 kisilik 6zelliginin yer aldigi DKO, birgok galismada
kullanilmis ve destinasyon kisiligini 6lgmede giivenilir ve gegerli bir 6l¢ek ola-
rak kabul edilmistir (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany vd, 2007; Ye, 2012; Li ve
Kaplanidou, 2013; Baloglu vd, 2014; Bilim ve Bilim, 2014). Anketin bu bolii-
miinde Tiirk turistlerden turistik destinasyon olarak Tiirkiye ve Yunanistant
birer kisi gibi diistinmeleri ve bu tilkeleri 27 kisilik 6zelligine gore degerlendir-
meleri istenmistir. Bu 27 kisilik 6zelligi Tablo 3'te yer almaktadr.

Tablo 3: Destinasyon Kisiligi Olcegi

Akl1 baginda Canl1 Ust Sinif

Aile Odakl Yaratici Cekici

Samimi Glincel 1yi Gortntimli

Erdemli Bagimsiz Biiytileyici Hosany vd, 2006;
Ozgiin Giivenilir Miicadeleci Ekinci ve Hosany,
Neseli Emniyetli Erkeksi 2006

Arkadasca Zeki Batili

Cesur Basarili Sert

Heyecanh Kendinden Emin Hasin

Anketin ikinci boliimiinde, katihmcilarin sosyo-demografik 6zelliklerini be-
lirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Kisilerin yasi, cinsiyeti, 6grenim dii-
zeyleri ile ilgili sorular nominal 6lgege gore hazirlanmis sadece gelir durumla-
r1 acik uclu olarak sorulmustur. Gelir durumlari daha sonra TUIK’in 2014 hane
halki biitce arastirmasina uygun olarak gruplandirilmistir. Ayrica bu boliimde
kisilerin daha 6nce yurt disinda bulunup bulunmamalary, tatile ¢tkma durum-
lari, yurtdisinda ve Yunanistan’da tatil yapma durumlari, tatile ¢ikma siklik-
lar1 ve 6niimiizdeki yila iligkin tatil planlar1 hakkinda sorular yer almaktadir.

BULGULAR

Tiirkiye ve Yunanistan'in Tiirk turistler tarafindan algilanan destinasyon ki-
siliklerinin tespit edilmesi ve karsilagtirilmasi amaciyla yapilan ¢alismanin bu
boliimiinde, arastirma analizlerine ve bulgularina yer verilmistir. Anket uygu-
lanan potansiyel Tiirk turistlerin sosyo-demografik yapilarmi ve turist olarak
baz1 6zelliklerini ortaya koymak igin anketin ikinci kismindan elde edilen ve-
riler Tablo 4’te yer almaktadir.
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Tablo 4: Katilimcilarin Sosyo-demografik ve Bazi Turistik Ozellikleri

Sosyo-Demografik Degiskenler n %
Cinsiyet

Kadin 306 43,2
Erkek 402 56,8
Toplam 708 100,0
Yas

18-24 yas 151 21,3
25-34 yag 228 32,2
35-44 yas 176 24,9
45-54 yag 95 13,4
55 yas ve tizeri 58 8,2
Toplam 708 100,0
Egitim Durumu

Okur-yazar diplomasiz 36 51
Ilkokul 35 49
Ortaokul 38 5,4
Lise 73 10,3
Onlisans 243 34,3
Lisans 239 33,8
Lisansusti 44 6,2
Toplam 708 100,0
Gelir Durumu (Aylik)

1500 ve alt1 TL 118 16,6
1501-2100 TL 119 16,8
2101-3000 TL 164 23,2
3001-5950 TL 180 25,4
5951 ve tizeri TL 127 17,9
Toplam 708 100,0
Daha énce yurt disinda bulunma durumu

Evet 277 39,1
Hayir 431 60,9
Toplam 708 100,0
Daha once tatile ¢itkma durumu

Evet 640 90,4
Hayir 68 9,6
Toplam 708 100,0
Daha 6nce yurtdisinda tatil yapma durumu

Evet 219 30,9
Hayir 489 69,1
Toplam 708 100,0
Daha énce Yunanistan'da tatil yapma durumu

Evet 101 14,3
Hayir 607 85,7
Toplam 708 100,0
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Tablo 4: (Devami)

Tatile ¢itkma siklig

Yilda birden fazla 202 28,5
Yilda bir defa 365 51,6
2 yilda bir defa 79 11,2
3 yilda bir defa 16 2,3
4 ve tizeri yilda bir defa 46 6,5
Toplam 708 100,0
Oniimiizdeki yil tatile gtkma plam

Evet 443 62,6
Hayir 68 9,6
Belki 197 27,8
Toplam 708 100,0

Tablo 4’e gore katilimcilarin % 56’8 erkektir. Katilimcilarin % 21,3'1 18-24,
%32,2'si 25-34, % 24,9'u 35-44, % 13,4’11 45-54 yas araliginda ve % 8,2’si 55
ve listii yasta yer almaktadir. Katihmecilarin % 34,3t 6nlisans, % 33,8'i lisans
mezunudur. Lise, lisansiistii, ortaokul ve ilkokul mezunlarmin yiizdesel oran-
lar1 sirasiyla 10,3; 6,2; 5,4 ve 4,9'dur. Katihmcailarin % 5,1'i ise okur-yazar olup
herhangi bir okuldan mezun olmamaistir. Katilimcilarin aylik gelir dagilimlar:
incelendiginde % 25,4'tintin 3001-5950 TL arasinda, % 23,2’sinin 2101-3000 TL
arasinda, % 17,9’unun 5951 ve tizeri TL, % 16,8’ inin 1501-2100 TL arasinda, %
16,6’s1nin 1500 ve alt1 TL gelirlerinin oldugu goriilmektedir.

Tablo 4 incelendiginde ankete katilanlarin % 90,4’tintin daha 6nce tatile ¢ik-
t181, % 39,1'inin daha 6nce yurtdisinda bulundugu, % 30,9’unun yurtdiginda
tatil yaptigi, % 14,3’tintin Yunanistan'da tatil yaptig1 goriilmektedir. Tabloda
kisilerin tatile ¢ikma sikliklarina bakildiginda % 51,6’sinin yilda bir defa ve
% 28,5’inin yilda birden fazla kez tatile ciktig1 goriilmiistiir. Katihmcilarin %
62,6’sinin Ooniimiizdeki yil tatile citkmay: planladiklar: gortilmiistiir. Bu soruya
katilimailarinin % 9,6’s1 “hayir” yaniti verirken % 27,8'i “belki” yanit1 vermislerdir.

Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) Bulgular

Aciklayici faktor analizi yapmadan once elde edilen verilerin Cronbach Alpha
(C.A.) degerlerine bakilmis ve calismada yer alan yapilarin tamaminin C.A.
degerinin 0,70’in iizerinde oldugu goriilmiis ve bu sonuglar dogrultusunda da
faktor analizi yapilmasina karar verilmistir.

Bu boliimde, faktor analizi oncesi 6lgeklerde yer alan ifadelerin madde test
korelasyonlar1 hesaplanmis ve madde-test korelasyon katsayis1 0,30'un al-
tinda olanlar analize dahil edilmemislerdir. Analizlerde 6rneklem yeterlilik
testi olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmigstir. KMO degerlerinin
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0,5’ten biiyiik olmas: literatiirde kabul edilebilir bir deger olarak yer alsa da
bir¢ok arastirmacinin kabul ettigi KMO alt degeri 0,70’tir (Altunisik vd, 2012,
268). Bu olgciitle ilgili Kaiser 0,5-07 arasindaki degeri orta, 0,7-08 arasindaki
degeri iyi, 0,8-0,9 arasindaki degeri ¢ok iyi ve 0,9 iizerini siiper seklinde grup-
landirmistir (Colakoglu ve Biiytikeksi, 2014, 60). Faktor analizinin uygulana-
bilirligi igin gerekli olan testlerden biri Bartlett Kiiresellik Testi'dir ve bu test,
maddelerin/degiskenlerin tutarliliginin test edilmesinde kullanilir (Emir ve
Avan, 2010, 210). Dolayistyla bu boliimde analize alinacak dlcekler, Bartlett'in
Kiiresellik Testi'ne (p<0,05 icin) tabi tutulmustur ve verilerin faktor analizine
uygun oldugu goriilmiistiir (Akkoyunlu vd, 2010, 13). Olgeklere uygulanan
faktor analizi sonucunda olusturulan tablolarda bunlara iliskin 6zdegerler (Ei-
genvalue), varyansi agiklama orani, birikimli varyans, ankette yer alan her bir
maddenin faktor yiiklerine iliskin degerler yer almaktadir.

Tablo 5’e bakildiginda destinasyon kisiligi 6lgegine ait KMO ve Bartlett Kiire-
sellik Testi sonuglari verilmistir. KMO degerinin ,958 oldugu ve Bartlett testine
gore yaklasik ki kare (x2) degerinin 14028,588 ve anlamlilik diizeyinin p=,000
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar 6lgegin faktor analizine uygun oldugunu
gostermektedir. Tiirkiye'nin destinasyon kisiligine ait faktor analizi sonuglar:
Tablo 5'te yer almaktadr.
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Tablo 5. Tiirkiye'nin Destinasyon Kisiligine iliskin Faktor Analizi

Faktor Faktor Faktor Ortak Varyans

1 2 3 Degeri

T19  Ust Sinif ,809 747
T15  Emniyetli ,751 ,670
T20  Cekici ,709 ,676
T21  lyi Goriiniimlii ,708 ,624
T14  Giivenilir ,697 ,638
Ti6  Zeki ,686 ,710
T17  Basarili ,661 ,728
T18 Kendinden Emin ,655 ,695
T12  Giincel ,655 ,562
T13  Bagimsiz ,622 ,590
T25 Batili ,566 ,503
T3 Samimi ,783 ,717
T7 Arkadasca ,762 ,729
Te6 Neseli ,735 ,681
T4 Erdemli 722 ,723
T2 Aile Odakh ,697 ,603
T5  Ozgiin ,687 ,646
T9 Heyecanli ,667 ,642
T8 Cesur ,645 ,615
T10 Canl ,634 ,637
T27 Hasin ,820 ,734
T26  Sert ,811 ,765
T24  Erkeksi ,767 711
T23  Miicadeleci ,674 ,669
T22  Biyiileyici ,619 ,608
Ozdeger 13,283 1,838 1,501
Aciklanan Varyansin Yiizdesi 53,133 7,353 6,004
Toplam Ac¢iklanan Varyans 53,133 60,485 66,489
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Ol¢iimii ,958

Ei‘ga@‘k Ki= 14008 588
Bartlett Kiiresellik Testi df 300

Sig. 000

(Anlamlilik) ”

Yapilan faktor analizi sonucunda “akli bagsinda’ (T1) ve “yaratic1” (T11) ifadeleri,
binisik madde olmasindan dolay1 6l¢ekten sirayla ¢ikarilmistir. AFA’da bir ifa-
deye ait yiiksek iki faktor ytiikii arasinda en az 0,10 fark olmasi dnerilmekte ve
ylikler arasinda 0,10’dan kiiciik bir deger oldugu takdirde bu ifadeler binisik
madde olarak adlandirilmaktadir (Demir ve Kog, 2013: 1770). Faktor analizi
sonucunda, Tiirkiye'nin destinasyon kisiligini ifade eden ti¢ faktor ortaya ¢ik-
mis ve bu ti¢ faktoriin toplam aciklanan varyansi % 66,489 olarak belirlenmistir.
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Birinci faktore ait 6zdeger 13,283, faktoriin Olcegi aciklama yeterliligi olarak
goriilen aciklanan varyans oran1 % 53,133 ve Cronbach Alpha degeri ,939'dur.
Birinci faktorde 11 madde yer almistir ve Aaker'in marka kisiligi dlgeginde,
bunlarin bes tanesi (emniyetli, giivenilir, zeki, basarili, kendinden emin) yet-
kinlik boyutunda, i tanesi (iist sinif, ¢ekici, iyi goriintimlii) seckinlik boyutun-
da yer almigtir. Ayrica birinci faktor altinda giincel, bagimsiz ve batili ifadeleri
yer almaktadir. Yiiksek faktor yiikiine sahip maddeler faktor icin dnemlidir ve
faktor tizerinde daha biiyiik etkiye sahiptirler (Ekinci ve Hosany, 2006, 133).
Bu yiizden Olgekte yer alan faktorler adlandirilmasinda bu agiklama ve oriji-
nal dlgek goz oniinde bulundurulmustur. Tiirkiye'nin destinasyon kisiliginin
birinci boyutu yetkinlik-seckinlik olarak adlandirilmistir. Murphy vd (2007)
yapmis oldugu destinasyon kisiligi calismasinda da ayni dlgek kullanilmis ve
bu calismadaki kisilik maddeleri ile 6rtiisen boyuta ayn1 ad verilmistir.

Ikinci faktore ait 6zdeger 1,838, faktoriin lgegi agiklama yeterliligi olarak go-
riilen agiklanan varyans orani % 7,353 ve Cronbach Alpha degeri ,936'dr. Ikin-
ci faktorde 9 madde yer almaktadir. Bunlardan en ytiksek faktor ytikiine sahip
ilk alt1 madde (samimi, arkadasca, neseli, erdemli, aile odakli, 6zgiin) Aaker'in
calismasinda da ayni boyut altinda yer almaktadir. Bu boyutun igerdigi diger
maddeler heyecan, cesur ve canli olmak iizere ii¢ maddedir. Bu boyut samimi-
yet olarak adlandirilmistir.

Ugiincii faktdre ait 6zdeger 1,501, faktoriin dlgegi agiklama yeterliligi olarak
goriilen aciklanan varyans orani % 6,004 ve Cronbach Alpha degeri ,878dir.
Ugiincii faktorde 9 madde yer almaktadir. Bunlardan en yiiksek faktor yiikiine
sahip ilk dort madde (hasin, sert, erkeksi, miicadeleci) Aaker'in ¢alismasinda
da ayn1 boyut altinda yer almaktadir ve bunlarin disinda biiyiileyici maddesi
de bu boyut altinda yer almistir. Bu boyut orijinal 6lgekte oldugu gibi sertlik
olarak adlandirilmistir.

Yunanistan’in Algilanan Destinasyon Kisiligine Iliskin Faktér Analizi
(AFA)

Calismada Yunanistan’in algilanan destinasyon kisiligine ait verilere de faktor
analizi yapilmistir. Analiz 6ncesinde destinasyon kisiligi 0lgegine ait verile-
re KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmistir. Tablo 6'da goriildiigi gibi
Yunanistan’a iligkin verilerin KMO degerinin ,941 oldugu ve Bartlett testine
gore yaklasik ki kare (x2) degerinin 9045,891 oldugu ve anlamlilik diizeyinin
p=,000 oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonugclar dlgegin faktor analizine uygun
oldugunu gostermektedir.

Yapilan faktor analizi sonucunda, maddelerin tamaminin faktor ytikleri,50'nin
tizerinde olmasina ragmen 10 kisilik 6zelligi binisik madde olmasi sebebiyle
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sirastyla Olgekten cikarilmistir. Bunlar “0zgiin, arkadasca, basarili, emniyetli,
neseli, zeki, yaratici, giivenilir, kendinden emin, {ist simif” kisilik 6zellikleri-
dir. Analiz sonuglarina gore Yunanistan'in destinasyon kisiligini ifade eden ti¢
faktor ortaya ¢ikmis ve bu ti¢ faktoriin toplam agiklanan varyansi % 70,636'dir.
Faktor analizi sonuglar1 Tablo 11°'de yer almaktadir.

Birinci faktore ait 6zdeger 9,398'dir. Faktoriin 6lcegi aciklama yeterliligi olarak
goriilen aciklanan varyans orani % 55,28 ve Cronbach Alpha degeri ,941dir. Bi-
rinci faktorde 8 madde yer almistir ve Aaker’in marka kisiligi 6lceginde, bunla-
rin dort tanesi (giincel, canli, bagimsiz, heyecanli) heyecan boyutunda, ti¢ tanesi
(iyi gortiniimli, gekici, biiytileyici) seckinlik boyutunda yer almistir. En yiiksek
faktor yiikii (,754) batili kisilik 6zelligine aittir. Batililik, Tiirk toplumunda mo-
dernizm veya ¢agdaslik olarak algilandig1 (Aslanboga, 2011: 1646) icin Aaker'in
calismasinda ‘batili’ maddesi sertlik boyutunda yer almasina ragmen, bu calis-
mada seckinlik altinda degerlendirilebilir. Faktor yiikleri ve Aaker'in (1997) ca-
lismas1 goz Oniine alinarak bu boyuta seckinlik-heyecan ad1 verilmistir.

Tablo 6: Yunanistan’in Destinasyon Kisiligine Iliskin Faktor Analizi

Faktor Faktor Faktor Ortak Varyans

1 2 3 Degeri

Y25 Batihi ,754 ,634
Y21 Tyi Goriintimlii ,709 ,660
Y20 Cekici ,696 ,672
Y12 Glincel ,695 ,691
Y10 Canli ,691 ,718
Y13 Bagimsiz ,669 ,663
Y22 Biiyiileyici ,652 ,655
Y9 Heyecanli ,638 ,700
Y2 Aile Odakl ,795 ,736
Y1 Akl baginda ,758 ,702
Y3 Samimi ,738 ,726
Y4 Erdemli ,707 ,732
Y8 Cesur ,665 ,660
Y26 Sert ,857 ,814
Y27 Hasin ,839 ,769
Y24 Erkeksi ,771 ,748
Y23 Miicadeleci ,639 ,728
Ozdeger 9,398 1,531 1,079
Aciklanan Varyansin Yiizdesi 55,280 9,007 6,349
Toplam Aciklanan Varyans 55,280 64,287 70,636
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii 941

Yaklasik Ki-kare 9045,891
Bartlett Kiiresellik Testi df 136

Sig. (Anlamlilik) ,000
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Ikinci faktore ait 6zdeger 1,531dir. Faktoriin 6lgegi aciklama yeterliligi olarak
goriilen agiklanan varyans orani % 9,007 ve Cronbach Alpha degeri ,900'dur.
Tkinci faktorde yer alan beg maddenin en yiiksek faktor yiikiine sahip ilk dordii
(aile odakli, akli basinda, samimi, erdemli), Aaker'mn ¢alismasinda samimiyet
boyutunda yer almaktadir. Dolayisiyla bu boyuta samimiyet adi1 verilmistir.

Ugiincii faktore ait 6zdeger 1,079'dur. Faktoriin dlgegi aciklama yeterliligi
olarak goriilen agiklanan varyans orani % 6,349 ve Cronbach Alpha degeri
,874'd{ir. Ugi'mcii faktorde yer alan dort maddenin (sert, hasin, erkeksi, mii-
cadeleci) tamami Aaker’in ¢alismasinda sertlik boyutunda yer almaktadir. Bu
calismada da bu boyuta sertlik ad1 verilmistir.

Tiirkiye ve Yunanistan’in Algilanan Destinasyon Kisiliklerinin Karsilasti-
rilmasi

Tablo 7’de Tiirkiye ve Yunanistan'm DK boyutlari, bu boyutlarda yer alan ifa-
delerin aritmetik ortalamalar1 ve de DKO giivenilirlik degerleri yer almakta-
dir. DKO'nin Tiirkiye igin genel giivenilirligi («) ,962 ve Yunanistan igin ise
,949 diizeyinde bulunmustur. Tiirkiye'nin DK 3 boyutta 25 kisilik 6zelliginden
olusurken, Yunanistan'inki de 3 boyutta fakat 17 kisilik 6zelliginden olustu-
gu goriilmektedir. Tiirkiye icin DKO'nde yer alan ifadelerin toplam aritmetik
ortalamast 3,93 iken Yunanistan icin DKO’de yer alan ifadelerin toplam arit-
metik ortalamas1 3,10 olarak tespit edilmistir. Bu durumda, Tiirk turistlerin
Tiirkiye’ye yonelik DK algilarinin Yunanistan’a gore daha yiiksek oldugunu
sOylemek miimkiindiir.
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Tablo 7: Destinasyon Kisiligi (Tiirkiye / Yunanistan) Olgeginin Giivenilirligi
ve Olgege Ait Aritmetik Ortalamalar

C.A.

C.A.

I.s. @ X S.S. i.s. @ X S.S.
TURKIYE YUNANISTAN
Destinasyon Kisiligi 962 3,93 779 Destinasyon Kisiligi A9 310 772
;ig::‘;lk'se‘?kmhk 11,939 3,79 ,908 gzg::‘:‘kﬂeyecan 8 920 325 ,864
Cekici 3,90 1,057 Cekici 3,17 1,090
Iyi Gortintimlii 391 1,120 lyi Goriintimlii 3,30 1,109
Giincel 3,79 1,134 Giincel 3,24 1,033
Bagimsiz 3,78 1,240 Bagimsiz 3,18 1,120
Batili 3,50 1,256 Batili 3,54 1,156
Zeki 3,95 1,023
Basarili 3,91 1,034 Canl 3,22 1,038
Kendinden Emin 3,90 1,082 Biiyiileyici 3,16 1,055
Emniyetli 3,61 1,284 Heyecanl 3,20 1,035
Giivenilir 3,76 1,199
Ust Sinuf 3,69 1,196
Samimiyet Boyutu 9 ,936 4,05 ,815 Samimiyet Boyutu 5 ,900 3,01 ,845
Samimi 4,05 ,988 Samimi 3,06 ,985
Cesur 4,13 1,015 Cesur 2,98 1,045
Aile Odaklh 4,13  ,959 Aile Odakli 2,96 ,976
Erdemli 3,97 1,001 Erdemli 3,05 ,972
Arkadasca 4,07 984
Ozgiin 399 1,032 Aklibasinda 3,01 1,022
Heyecanli 4,06 ,996
Neseli 4,03 1,025
Canli 4,00 1,029
Sertlik Boyutu 5 ,878 4,01 847 Sertlik Boyutu 4 ,874 2,89 ,883
Hasin 4,11 1,040 Hasin 2,81 1,043
Sert 4,11 1,001 Sert 2,86 1,036
Erkeksi 4,06 1,011 Erkeksi 2,87 1,006
Miicadeleci 3,95 1,027 Miicadeleci 3,03 1,006
Biiyiileyici 3,82 1,085

Tiirkiye'nin DK boyutlar1 yetkinlik-seckinlik, samimiyet ve sertlik boyutla-
rindan olusmus ve Yunanistan'in DK, Tiirkiye'nin DK’den sadece birinci bo-
yutta farklilik gostermistir. Tiirkiye'ye yetkinlik-seckinlik boyutu on kisilik
ozelliginden meydana gelmis ve bu kisilik 6zelliklerinin toplam aritmetik or-

talamasi 3,79 olarak bulunmustur. Yunanistan’a ait birinci boyut ise seckin-

lik-heyecan boyutu olarak adlandirilmis ve sekiz kisilik 6zelliginden meydana

gelmistir. Bunlarin toplam aritmetik ortalamasi 3,25tir. Birinci boyutlar agisin-
dan iki tilke degerlendirildiginde segkinlik ile ilgili kisilik 6zelliklerinin ortak
oldugu fakat Tiirkiye’ye yonelik DK algisinin yetkinlik; Yunanistan’a yonelik
DK algisinin heyecan yoniinden destinasyon kisilik 6zelliklerinde farklilastig:
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gozlenmektedir. Her iki tilkenin ikinci DK boyutlar1 samimiyet olarak adlan-
dirilmis ve Tiirkiye’nin bu DK boyutu dokuz kisilik 6zelliginden olusurken,
Yunanistan'mnki 5 kisilik 6zelliginden olugsmustur. Tiirkiye'nin samimiyet bo-
yutunda yer alan kisilik 6zelliklerinin toplan aritmetik ortalamasi 4,05 iken
Yunanistan'inki 3,01'dir. Her iki {ilkenin {i¢iincii DK boyutu sertlik olarak ad-
landirilmigtir. Tirkiye'nin sertlik boyutu bes kisilik 6zelliginden olusurken,
Yunanistan'inki dort kisilik 6zelliginden olusmustur. Tiirkiyenin sertlik bo-
yutunda yer alan kisilik 6zelliklerinin toplam aritmetik ortalamasi 4,01 iken,
Yunanistan'inki 2,89'dur.

Destinasyon kisiligi algilar1 agisindan Tiirkiye'nin samimiyet boyutu (X=4,05)
en yliksek diizeyde Tiirk turistler tarafindan algilanmis ve “aile odakli ve ce-
sur” kisilik 6zellikleri en yiiksek ortalamaya (X=4,13) sahip &zellikler olarak
ortaya ¢ikmistir. Ayni durum Yunanistan i¢in degerlendirildiginde, seckin-
lik-heyecan boyutu (X=4,25) en yiiksek diizeyde Tiirk turistler tarafindan alg-
lanmis ve “iyi goriiniimlii ve canli” kisilik dzellikleri en yiiksek ortalamaya (X
=3,30; 3,22 ) sahip kisilik 6zellikleri olarak ortaya ¢ikmuistir.

Tiirk turistlerin destinasyon kisiligi algilamalar1 agisindan Tiirkiye'nin yetkin-
lik-seckinlik boyutu (X=3,79) en diisiik ortalamaya sahip boyut olmustur. Bu
boyutta yer alan “batili” ve “emniyetli” kisilik ozellikleri en diisiik diizeyde
tanimlanan (X=3,50; 3,61) dzellikler olmustur. Ayni durum Yunanistan icin ele
alindiginda sertlik boyutu (X=2,89) en diisiik ortalamaya sahip boyut olmus-
tur. Bu boyutta yer alan “hasin” ve “sert” kisilik ozellikleri en diisiik diizeyde
(X=2,81 ; 2,86) tanimlanan 6zellikler olmustur.

Tablo 8de Tiirk turistlerin daha 6nce yurtdisinda bulunma, yurtdisinda tatil
yapma ve Yunanistan’da tatil yapma durumlari ile Tiirkiye’ye ve Yunanistan’a
yonelik destinasyon kisilikleri algilamalar1 arasinda anlamli farkliliklar olup
olmadigy ile ilgili t-testi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 8: Tiirk Turistlerin Yurtdisinda Bulunma, Yurtdisinda Tatil Yapma ve
Yunanistan’da Tatil Yapma Durumlari fle Destinasyon Kisiligi Arasindaki

Farklilik Analizleri
Degiskenl Tiirkiye'nin Destinasyon Kisiligi
cgighenier n X ss t p  Ort. Farki

Yurtdisinda bulunma  Evet 277 3,900 ,813 695 488 Yok
durumu Hayir 431 3942 755

Yurtdisinda tatil yapma Evet 219 3,794 ,846

-2,87 4% -1

durumu Hayir 489 3,985 738 876 0,0 190
Yunanistan’da tatil Evet 101 3,498 849 6120 000* 498
yapma durumu Hayir 607 3,997 742

* Farklar p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

.. Yunanistan’in Destinasyon Kisiligi
Degiskenler —

n X SS t p Ort. Farki
Yurtdisinda bulunma  Evet 277 3,262 791 4623 000* 74
durumu Hayir 431 2987 739
Yurtdiginda tatil yapma Evet 219 3,277 /787 4257 000% 264
durumu Hayir 489 3,013 ,751
Yunanistan’da tatil Evet 101 3,566 ,731 6826 000 549
yapma durumu Hayir 607 3,017 ,750

* Farklar p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 8’de yer alan veriler dogrultusunda, daha 6nce cesitli sebeplerden dola-
y1 yurtdisinda bulunan Tiirk turistler ile bulunmayan Tiirk turistler arasinda
Tiirkiye’ye yonelik destinasyon kisiligi algilamalar1 arasinda istatistiksel ola-
rak anlamli bir fark bulunmamistir. Fakat ayn1 durum Yunanistan'in desti-
nasyon kisiligi agisindan ele alindiginda, Yurtdisinda bulunan Tiirk turistler
(X=3,26) ile bulunmayanlar (X=2,98) arasinda destinasyon kisiligi algilamala-
rinda “,274” diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark ortaya ¢cikmusgtir.

Daha 6nce yurtdisinda tatil yapan Tiirk turistler (X=3,79) ile yapmayan turist-
ler (X=3,98) arasinda Tiirkiyeye yonelik destinasyon kisiligi algilamalarinda
“-,190” diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark ortaya ¢ikmistir. Bu du-
rum Yunanistan'm destinasyon kisiligi acisindan degerlendirildiginde ise,
yurtdisinda tatil yapan Tiirk turistler (X=3,27) ile yapmayan turistler (X=3,01)
arasinda destinasyon kisiligi algilamalarinda “,264” diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bir fark ortaya ¢ikmuistir.

Daha énce Yunanistan'da tatil yapan Tiirk turistler (X=3,49) ile yapmayan tu-
ristler (X=3,99) arasinda Tiirkiye'ye yonelik destinasyon kisiligi algilamalarin-
da “-,498” diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark ortaya ¢ikmistir. Bu
durum Yunanistan’in destinasyon kisiligi acisindan degerlendirildiginde ise,
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daha 6nce Yunanistan'da tatil yapan Tiirk turistler (X=3,56) ile yapmayan tu-
ristler (X=3,01) arasinda destinasyon kisiligi algilamalarinda “,549” diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir fark ortaya ¢ikmustir.

Farklilik analizleri sonucunda, daha 6nce yurtdisinda ve Yunanistan'da tatil
yapan Tiirk turistlerin Tiirkiye’ye yonelik destinasyon kisiligi algilamalarimnin
daha diistik oldugu ortaya ¢ikmistir. Fakat cesitli sebeplerden dolay1 daha
once yurtdisinda bulunan Tiirk turistler ile bulunmayanlar arasinda boyle bir
fark ortaya ¢tkmamuistir. Daha 6nce gesitli sebeplerle yurtdisinda bulunan, yurt
disinda ve Yunanistan'da tatil yapan turistler tarafindan Yunanistan'in desti-
nasyon kisiligi algilamalarinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

SONUC VE ONERILER

Turizm sektorii stirekli bliytiyen pazari, bu biiytliyen pazarla birlikte olustur-
dugu ve olusturabilecegi ekonomik potansiyeli ile bircok iilke i¢in en énemli
endiistrilerden biri olmustur (Kozak vd, 2013, 7). Kiiresellesme ile tilkelerin
arasindaki sinirlarin tiiketici adina kalkmasi, rekabet sartlarini oldukga sert-
lestirmis ve bu durum turizm destinasyonlarmin biiyiiyen turizm pazarindan
pay almasini zorlastirmistir (George ve Anandkumar, 2014). Bu zor rekabet
sartlar1 igerisinde destinasyonlar tercih edilebilir olmak icin markalasmak zo-
rundadirlar (Guiry ve Vequist IV, 2014). Belirli amaglar dogrultusunda olus-
turulmus zengin bir destinasyon kisiligi, destinasyonlarin iddiali bir marka
haline dontismesi adina ¢ok 6nemlidir (Chen ve Phou, 2013). Destinasyona ait
ozellikler tiiketici ile destinasyon arasinda bir iletisim kurar ve bu sayede turist
ile destinasyon arasinda duygusal baglar olusabilmektedir (Prayag, 2007; Aja-
novic ve Cizel, 2016). Bu sayede turist davranislarinin destinasyon kisiligi ile
yonlendirilmesi saglanabilir. Destinasyon kisiliginin turistlerin bolgeyi tekrar
ziyaret etmesi ve baskalarina destinasyonla ilgili olumlu tavsiyelerde bulun-
mas1 hususunda etkisi oldugu ortadir (Usakli ve Baloglu, 2011). Dolayisiyla
destinasyonlara amacina uygun kisilik boyutlar1 kazandirilmasi, destinasyon-
larin dogru konumlandirilmasini saglayacak ve bu sayede destinasyon, rekabet
edebilirligini arttiracaktir (Rojaz-Mendez, 2013). Bu ytiizden literatiirde de bu
konu 200071 yillardan itibaren cesitli {ilke ve sehirler {izerinde arastirilmistir.
Kimi ¢alismalarda sehir veya bolgelerin destinasyon kisilikleri tespit edilmeye
calisilmis (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany vd, 2006; Ekinci vd, 2007; Murphy
vd, 2007; Kilig ve Sop, 2012; Papadimitrou vd, 2013; Bilim ve Bilim, 2014), kimi
calismalarda ise turistik destinasyon olarak tilkelerin destinasyon kisilikleri
ortaya konulmaya calisilmistir (Stokburger-Sauer, 2011; Ye, 2012; Klabi, 2012;
Rojas-Mendez vd, 2013; Xie ve Lee, 2013; Guiry ve Vequist IV, 2014).

Balikesir University The Journal of Social Sciences Institute
Volume: 20 - Number: 37, June 2017 421




Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisij Dergisi

Bu arastirmada Tiirkiye ve Yunanistan'in destinasyon kisilikleri arastirilmis
ve bu tilkelerin destinasyon kisiligi boyutlar1 ve 6zellikleri ortaya konulmak
istenmistir. Calismada her iki tilkenin destinasyon kisilikleri karsilagtirilmistir.
Ciinkii Tirkiye ve Yunanistan’in hem komsu olmasi hem de Akdeniz ¢ana-
ginda yer alan rekabet igerisindeki iki turistik iilke olmas1 ve benzer turistik
triinler tireten iki turistik destinasyon olma 6zelligine sahip olmasidir. Ayri-
ca Yunanistan 2015 TUIK verilerine gore Tiirk turistlerin en ¢ok ziyaret ettigi
ikinci tilke konumundadir.

Tiirkiye'nin Tiirk turistler tarafindan algilanan destinasyon kisiligi aciklayici
faktor analizinden sonra 25 kisilik 6zelligiyle 3 boyutta ortaya ¢ikmistir. Bu bo-
yutlardan yetkinlik-seckinlik boyutu, destinasyon kisiligi dlcegini en yiiksek
diizeyde (,53) agiklamaktadir. Bu boyut igerisinde iyi goriintimlii, zeki, basari-
l1 gibi ifadeler yer almaktadir. Samimiyet boyutunda ise aile odakli, arkadasca,
samimi, cesur gibi kisilik 6zellikleri yer alirken, sertlik boyutunda hasin ve sert
gibi kisilik 6zellikleri yer almistir.

Daha once Tiirkiye'de yapilan calismalarda iilke bazinda degerlendirme yapan
bir calismaya rastlanamamus, fakat sehir veya bolge bazinda destinasyon kisiligi
arastirilmistir. Artuger ve Cetinsoz (2014) yaptig1 Alanya'nin destinasyon kisi-
ligi calismasinda, Alanyanin destinasyon kisiligi heyecan, yetkinlik, sertlik ve
samimiyet boyutlarindan olusmustur. Ekinci vd (2007) Tiirkiye’de Akdeniz Bol-
gesinin destinasyon kisiligini arastirmis ve destinasyon kisiligi eglence, sami-
miyet ve heyecan boyutlarindan olusmustur. Bilim ve Bilim’in (2014) Didim’de
yaptig1 ¢alismada da destinasyon kisilikleri ayn1 boyutlardan olusmustur. Ki-
li¢c ve Sop’un (2012) Bodrum’da yaptig1 calismada kisilik boyutlar1 dinamizm,
samimiyet, yetkinlik ve seckinlikten olusmustur. Sahin ve Baloglu'nun (2011)
Istanbul’un destinasyon kisiligini arastirdig1 calismada, destinasyon kisiligi yet-
kinlik-modernlik, 6zgiinliik-canlilik, samimiyet, karizmatik-modaya uygunluk
ve eglence boyutlarindan olusmaktadir. Artuger ve Ercan (2015) ise Marmaris’in
destinasyon kisiligini arastirmis ve Marmaris’in destinasyon kisiligi yeterlilik,
samimiyet, heyecan verici ve sertlik boyutlarmn olustugu ortaya ctkmistir. Tiirki-
ye'nin gesitli yerlerinde yapilan calismalarda destinasyon kisiligi boyutlari ile bu
calismadaki destinasyon kisiligi boyutlar1 arasinda benzerlikler ve farkliliklar
bulunmaktadir. Bunun boyle ¢ikmasinin temel sebeplerinden biri Tiirkiye'nin
destinasyon olarak degerlendirilmesidir. Tkincisi ise ayni {iriin veya markalar
dahi farkli kisiler tarafindan farkh kisilik 6zellikleriyle tanimlanabilmeleridir
(Torlak ve Uzkurt, 2005). Aslinda ayni kiiltiirde yer alan farkli calismalarda da
kisilik boyutlari farkli ¢ikabilmektedir (Ozgelik ve Torlak, 2013; Délarslan, 2012).

Yunanistan'in Tiirk turistler tarafindan algilanan destinasyon kisiligi aciklay1-
a1 faktor analizinden sonra 17 kisilik 6zelligiyle 3 boyutta ortaya ¢ikmistir. Bu
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boyutlardan seckinlik-heyecan boyutu, destinasyon kisiligi 6lgegini en yiiksek
diizeyde (,55) aciklamaktadir. Bu boyut icerisinde iyi gortintimlii, batili, can-
I1 gibi kisilik 6zellikleri yer almaktadir. Destinasyon kisiliginin ikinci boyutu
olan samimiyet boyutunda ise samimi, erdemli gibi kisilik 6zellikleri yer alirken,
tigiincii boyut olan sertlik boyutunda miicadeleci, sert gibi ifadeler yer almistir.

Ulasilabilen ¢alismalar igerisinde, daha 6nce Yunanistan’ biitiin bir destinas-
yon olarak degerlendiren bir destinasyon kisiligi arastirmasina rastlanamamis-
tir. Apostolopoulou ve Papadimitriou (2014) Bat1 Yunanistan'in destinasyon
kisiligini 6l¢miis ve bu calismada sekiz kisilik ozelliginin yer aldig1 iki boyut
ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar heyecan ve samimiyet olarak adlandirilmistir.
Papadimitrou vd (2013) Yunanistan'in Patras bolgesinde yaptiklar1 calismada
da destinasyon kisiligi aym1 boyutlarda yer almistir. Bu ¢alismada oldugu gibi
Patras bolgesinde yapilan arastirmada da seckinlik-heyecan en énemli boyut
olarak ortaya ¢ikmustir.

Iki {ilkenin destinasyon kisiligi boyutlar1 iki boyutta (samimiyet, sertlik) aymni
cikmis fakat iki tilkenin destinasyon kisiligini en yiiksek diizeyde agiklayan
birinci boyutlarda farkli ¢ikmustir. Birinci boyutlar agisindan iki tilke karsilas-
tirlldiginda segkinlik ortak 6zellik iken, ilk boyutta Tiirkiye icin destinasyon
olarak yetkinlik; Yunanistan ic¢in ise heyecan destinasyon kisiligini meyda-
na getiren Ozellikler olmustur. Genel olarak verilen yamitlar incelendiginde,
Tiirkiye'nin destinasyon kisiligi 6zelliklerinin degerlendirilmesi (X=3,93),
Yunanistan’inkinden (X=3,10) daha yiiksek diizeyde ortaya cikmistir. Fakat
Yunanistan'da ve yurtdisinda tatil yapan Tiirk turistlerin diger turistlere gore
Yunanistan'in destinasyon kisiligini daha yiiksek diizeyde degerlendirirken,
Tiirkiye'nin destinasyon kisiligini daha diisiik diizeyde algiladiklar1 ortaya
¢ikmigtir. Bu durumun boyle ¢ikmasinin sebebi, bu turistlerin hem Yunanis-
tan’da tatil deneyimlerinin olmas1 hem de yurtdisinda farkl iilkeleri taniyip
bilmelerinden dolay1 oradaki 6zellikler cercevesinde Tiirkiye'yi degerlendir-
melerinden kaynakli oldugu soylenebilir.

Destinasyon kisiligi, turist ve destinasyon arasinda bag kuran ve genellikle
bir destinasyondaki kisiler, isletmeler, calisanlar ve turistik degerler ile temas
sonrasinda olusan bir olgudur (Lim, 2013). Daha 6nce yapilan ¢aligmalarda
destinasyon kisiliginin sadakat, imaj, tavsiye etme ve satin alma niyeti tizerin-
de etkili olan bir destinasyon pazarlamasi aract oldugu ortadir. Bu yiizden bir
destinasyonun marka olabilmesini saglayan en 6nemli unsurlardan biri des-
tinasyon kisiliginin olusturulmasidir. Destinasyon kisiligi algilamalar1 o des-
tinasyonu ziyaret edenler ile etmeyenler arasinda farkli olabilmektedir. Dola-
yistyla destinasyon yoneticilerinin destinasyon kisiligi olusturma ¢abalarinda
ziyaret edenler ile etmeyenlere gore farkl yol izlemeleri gerekmektedir. Bolge-
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yi ziyaret etmis turistler agisindan, kisilerin o destinasyonda tecriibe ettigi her
sey destinasyon kisiliginin olusmasinda etkili olacag: icin destinasyonda yer
alan toplum, turizm igletmeleri, turizm ve bolge yonetimleri bunun bilincinde
olmali ve bu duyarlilikla hareket etmelidirler. Turistin yasayacag kaliteli bir
turistik deneyimde turizm isletmeleri kadar turizmin diger paydaslarinin da
roltiintin bulundugu go6z ard1 edilmemelidir.

Bolgeyi heniiz ziyaret etmemis turistler agisindan destinasyon kisiligini olus-
turmada ve yonlendirmede en etkili ara¢ medya olacaktir. Olusturulmak iste-
nen destinasyon kisiligi boyutlar1 ile medyada yer alan tanitimlarin, haberlerin
ve bilgilendirmelerin uyumlu olmasi gerekir. Bunun igin de turizm isletme-
lerinin ve turizm yoneticilerin profesyonel diizeyde calismasi ve gerekli kay-
naklar1 bu is i¢in yaratmasi gerekir. Destinasyonla ilgili olusturulmak istenen
kisilik dogrultusunda uluslararasi etkinlik ve faaliyetlerin destinasyonda ger-
ceklestirilmesi saglanarak uluslararast medyada yer almasi saglanabilir. Hatta
miimkiinse olusturulmak istenen kisilik boyutlar1 ve 6zellikleri dogrultusun-
da bolge ile ilgili bir film gekilebilir.

Destinasyon kisiligi olusturmada hedef pazarda yer alan turistlerin yasam tar-
z1, kisilik 6zellikleri ve destinasyondan beklentileri iyi arastirilmali ve ona gore
bir strateji izlenmelidir. Bu dogrultuda turistik bir {ilke bolgesel olarak farkl
destinasyon kisiligi boyutlari {izerinde kisilestirilmesi daha dogru olabilir. Or-
negin bir bolge huzur, giiven ve seckinlik gibi boyutlar tizerinde kisilestirilir-
ken, iilkede yer alan baska bir bolgenin eglence ve hareketlilik boyutlar: iize-
rinde kisilestirilmesi turist davranislarini yonlendirmede daha etkili olabilir.

Sonug olarak destinasyon kisiligi, marka destinasyon olusturmada en 6nemli
yardimcr unsurlardan biridir. Destinasyon kisiligi ve markasinin yasayan bir
varlik olarak goriilmesi ve turistler tarafindan destinasyon kisiligi algilamala-
rinin siirekli degisebilecegi goz oniinde bulundurulmas: gerekir. Bu ylizden
destinasyon yoneticileri ve pazarlamacilariin destinasyon kisiligi olusturma
ve gelistirme faaliyetlerini siirdiiriilebilir hale getirmeleri ve buna yonelik
arastirma-gelistirme faaliyetlerini diizenli bir sekilde ytiiriitmeleri ¢ok 6nem-
lidir. Sosyal bilimlerde birgok calismada oldugu gibi bu ¢alismanin da baz:
simirliliklarr vardir. Potansiyel Tiirk turistler {izerinde yapilan bu calisma,
sadece Istanbul’da yasayan kisilerle simirlandirilmistir. Bir diger simirlilik ise
calismada analiz edilen verilerin Haziran-Eyliil 2015 tarihleri arasinda topla-
nan verilerle siirli olmasidir. Ayrica bu ¢alismanin 6rnekleminin biiyiik bir
kismi1 Yunanistan'da tatil yapmamuistir. Bu yiizden bir bagka ¢alismada Yuna-
nistan’da tatil yapan turistlerin algiladiklar1 destinasyon kisiliginin ne oldugu
arastirilabilir. Baska bir tilkede tatil yapanlar ile yapmayanlarin algiladiklar:
destinasyon kisilikleri degerlendirilip karsilastirma yapilabilir.
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