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Bu calisma, Gaziantep’in destinasyon kisiliginin belirlenmesini ve destinasyon kisiligine bagh
olarak yerli turistlerin memnuniyet ve davranissal niyetleri arasindaki iliskinin incelenmesini
amagclamistir. Bunun i¢in 2018 yilinin Kasim ve Aralik aylarinda Zeugma Mozaik Miizesi, Antep
Kalesi ve Bakircilar Carsisini ziyaret eden yerli turistlere anket uygulanmistir. Anket formlarinin
degerlendirilmesi icin veriler faktor analizi, frekans analizi ve korelasyon analizi testlerine tabi
tutulmustur. Arastirma bulgularmna gore, Gaziantep’in destinasyon kisiligi ““modernlik”
“samimiyet” ““yetkinlik-seckinlik” ve “huzur” seklinde adlandirilan dort boyuttan olusmustur.
Korelasyon analizi sonucunda destinasyon kisiligi boyutlan ile turistlerin memnuniyet ve
davranigsal niyetleri arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

This study aimed to determine the locality of the destination of Gaziantep and to examine the
relationship between the satisfaction and behavioral intentions of local tourists depending on the
personality of the destination. For this purpose, in November and December of 2018, a survey
was conducted to the local tourists visiting the Zeugma Mosaic Museum, Antep Castle and the
Coppersmiths Bazaar. The questionnaire was prepared by adapting from the Brand Personality
Scale of Aaker (1997). Data were analyzed by factor analysis, frequency analysis and correlation
analysis to evaluate the questionnaire forms. According to the findings of the study, the
destination of Gaziantep is composed of four dimensions called ““modernity” “‘sincerity”’
“competence-exclusivity’”” and “serenity”’. As a result of the correlation analysis, it has been
determined that there is a positive relationship between the dimensions of the destination
personality and the satisfaction and behavioral intentions of the tourists.
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GIRIS

Diinya genelinde hizla biiyliyen turizm sektoriinde rekabet oldukga yiiksektir. Rekabet
kosullarinin zorlagsmasi, geleneksel pazarlama araclar turistleri destinasyona ¢ekmede yetersiz
kalmaktadir. Bu nedenle varligini siirdiirmek isteyen veya rekabet giiclinii yiikseltmek isteyen
destinasyonlarin diger destinasyonlardan farklilastirilmasi ve kendilerine has o6zelliklerinin
markalagtirilmasi, etkili pazarlama araglarindan biri haline gelmistir (Pereira vd., 2014:389).
Insanin sahip oldugu kisisel ozelliklerinin marka ile iliskilendirilmesi marka kisiligi olarak
tanimlanmaktadir (Tirkmen ve Koroglu, 2017:399). 21. yiizyilda {irtinlerin fiziksel 6zellikleri ve
islevsel faydalarinin yaninda iiriiniin markasmin sembolik anlami, tiiketicilerin satin alma
tercihlerini etkilemektedir (Artuger ve Ercan, 2015:788). Marka kisiligi, Aaker (1997:347)
tarafindan “insana ait karakteristik oOzelliklerin bir marka ile bagdastirilmasi” seklinde
tanimlanmaktadir. Markalarmn tiiketicilerin zihninde insana oOzgii birtakim karakteristik
ozellikler tasidigina iliskin alg1 olusturdugu belirtilmektedir (Aaker, 1997:347-348). “Coca Cola”
markasimin “havali’”, “Pepsi” markasmin “gen¢”, “Malboro” markasmin “erkeksi” kisilik
ozellikleri ile bagdastirilmasi konuya iligkin siklikla kullanilan Ornekler arasinda
gosterilmektedir.

Marka kisiligi, miisteri ile marka arasinda giiclii bir iletisim kurulmasma olanak saglayarak
markanin basarisinda ve {iriiniin pazarlanmasinda rol oynamaktadir. Tiiketici, sectigi markanin
kendi kisiligine uyumlu olmasini istemektedir. Bu sekilde, tiiketici, markanin kendisini ifade
ettigi hissine sahip olur. Tiiketicinin zihnine yerlestirilen marka kisiligi, satin alma davranislarinm
ve markaya yonelik tutumu ve gelecekte satin alma egilimini etkilemektedir (Valette Florence
vd., 2011:25).

Turizm sektdriinde insanlarin ziyaret ettikleri ve belli bir siire konaklamay tercih ettikleri yer
olan destinasyonlar da marka kisiligine sahiptir (Tiirkmen vd., 2018:22). Marka kisiliginin
destinasyonlara uyarlanmasiyla literatiire girmis olan destinasyon kisiligi, “‘bir destinasyonla
Ozdeslestirilen insan oOzellikleri kiimesi” olarak tanimlanmaktadir (Hosany vd. 2006:4).
Hankinson (2004:155), destinasyon kisiligini “‘bir yerin sahip oldugu fonksiyonel, sembolik ve
deneyimsel 6zellikler’”” olarak tanimlamustir. Destinasyon kisiligi “bir destinasyonla insan kisilik
ozelliklerinin iliskilendirilmesini” ifade etmektedir (Ye, 2012:397). Bu baglamda yapilan
aragtirmalarda turistler, Ispanya’yr “arkadas canlisr”, Londra’y1 “agik fikirli” ve Paris’i
“romantik” kisilik 6zellikleri ile iliskilendirmislerdir (Xie ve Lee, 2013:539).

Turizm sektoriinde artan rekabetle birlikte destinasyonlar, kendilerini diger destinasyonlardan
farklilastirmak icin kisiliklerini 6n plana ¢ikararak daha taninir olmak istemektedirler (Ulkii vd.,
2017: 986-987). Bunun yaninda akademik ¢alismalarin sonucu, destinasyon kisiliginin turistlerin
memnuniyet diizeylerini arttiran bir unsur olduguna ve turistlerin davramsgsal niyetleri (olumlu
izlenim edinme, tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyeti) {lizerinde etkisi bulunduguna isaret
etmektedir (Murphy vd., 2007; Usakli ve Baloglu, 2011; Kilig ve Sop, 2012; Umur ve Eren, 2016;
Ural vd., 2016; Ulkii vd., 2017; Tiirkmen vd., 2018).

Gaziantep, UNESCO tarafindan da belgelendirildigi gibi gastronomi turizmiyle 6ne gikmaktadir.
Her y1l yerli veya yabanci bircok turist, Gaziantep’in yiyecek igecek kiiltiiriinii tanimak amaciyla
giiniibirlik turlarla veya bir gecelik konaklama yapmaktadir (https://gaziantep.ktb.gov.tr). Oysa
Gaziantep ayni zamanda kiiltiir ve tarihi ile de Snemli bir kenttir. Ancak diger kiiltiirel
ozellikleriyle turist cekmede gorece gastronomi turizmi kadar etkili olamamaktadir. Gaziantep’i
ziyaret eden turistlerin destinasyonda daha uzun siire konaklamalarini saglayacak etkili
pazarlama calismalarinin gelistirilmesi, destinasyonun cazibesinin ve turizmden elde edilen
gelirin artmasina katkida bulunabilir.
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Bu cercevede calisma ile Gaziantep’in kendine 6zgii destinasyon kisiliginin ortaya konmasi
amaglanmigtir. Bu amaca bagh olarak Gaziantep’in destinasyon kisiligi ile yerli turistlerin
memnuniyet ve davramgsal niyetleri arasindaki iliskinin ampirik olarak analiz edilmesi
hedeflenmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda Gaziantep’in destinasyon kisiliginin
belirlenmesinin olumlu marka imaji gelistirilmesi ve etkili destinasyon pazarlama stratejilerinin
olusturulmasina fayda saglayacag: diistintilmektedir.

LITERATUR TARAMASI

Arastirmanin bu boéliimiinde destinasyon kisiligine iliskin literatiirde yapilmis olan yerli ve
yabanci arastirmalar ile bu arastirmalardan elde edilen sonuglar sunulmaktadir. Ayrica bu
aragtirma orneklerinin farkl yonlerine de deginilmeye calisilmusgtir.

Ekinci ve Hosany (2006), Aaker'in (1997) gelistirdigi “marka kisiligi Olgegi”ni turizm
destinasyonlarina uygulayan ve destinasyon kisiligini ilk kez inceleyen arastirmacilardir.
Kanonik korelasyon analizinden yararlanilan c¢alismada, iki farkli oOrneklem grubu
olusturulmustur. Grubun birinde uluslararas: seyahat eden turistler, digerinde Ingiliz turistler

yer almaktadir. Analiz sonucunda Ingiltere'nin “‘samimi”’, “heyecanli’”” ve “eglenceli” olarak iig
destinasyon kisilik 6lcegi ile tanimlanabilecegi belirtilmistir.

Murphy vd. (2007), Avustralya’min Cairns ve Whitsundays destinasyonlarinin kisilik yapilarim
incelemek amaciyla yaptiklar1 c¢alismada Aaker'in (1997) marka kisiligi Olgeginden
yararlanmuglardir. Aciklayicl faktor analizi ve regresyon analizi sonucunda Whitsundays’in
destinasyon kisiligi, “zengin smnifli”, “diiriist”, “heyecan verici” ve “cetin’’ olarak tanimlanirken,

crro 44

Cairns’in destinasyon kisiligi “samimi”, “’seckin”’ ve “’disadoniik’” olarak agiklanmustir.

Kanbir vd. (2010), Istanbul ve Roma’min marka kisiligini 6l¢miislerdir. Ekinci ve Hosany 'nin
(2006) gelistirdigi 6lgek kullanilmis ve elde edilen veriler T-testi, faktor analizi ve yapisal esitlik
modeli (YEM) ile test edilmistir. Arastirmanin sonucunda Roma’nin marka kisiligi “‘yetkin”,

LAY

“heyecan verici”, ““i¢ten” ve “cekici”’ seklinde belirlenmistir. Istanbul’un marka kisiligi de “*heyecan

AT

verici”, “icten’ ve “digadoniik’” olarak ifade edilmistir.

Sahin ve Baloglu (2011), Istanbul'un destinasyon kisiligini Istanbul’u ziyaret eden yabanci
turistlere anket uygulayarak incelemislerdir. Aaker'mm (1997) “marka Kkisiligi Olgegi”"nden
yararlandiklar1 aragtirmada faktor analizi, one way anova ve korelasyon analizleri yapmuslardir.
Arastirmanin bulgulari, “yetkinlik-modernlik”, *‘6zgiinliik-canliik”, “‘samimiyet”, “karizmatik-
modaya uygqun” ve “‘eglence’” boyutlarmin Istanbul'un destinasyon kisiligini olusturdugunu
gostermektedir.

Usakli ve Baloglu (2011), Las Vegas’in destinasyon kisiligini ortaya ¢ikarmay1 amaclamislardir.
Bunun ic¢in Aaker’m (1997), dlgegini kullanarak 368 ziyaretgiye anket uygulamislardir. Faktor
analizi ve regresyon analizleri sonucunda Las Vegas'in “canli”, “yetkinlik”, “seckinlik”,
“samimiyet”’ ve “'¢cagdashk” boyutlarindan olustugunu ortaya ¢ikarmuslardir.

Kilig¢ ve Sop (2012), Bodrum'un destinasyon kisiliginin belirlenmesi ve Bodrum’un kisilik
boyutlart ile turistlerin memnuniyetleri arasindaki iligkinin 6l¢iilmesi amaciyla Bodrum’u ziyaret
eden 252 yerli turistlere anket uygulamislardir. Calismada Aaker’in (1997) “marka kisiligi olgegi”
kullamilmis ve aciklayici faktor analizi ve regresyon analizleri gerceklestirilmistir. Calisma
sonucunda Bodrum’un kisilik 6zelliklerinin “dinamizm”’, “samimiyet”, *‘yetkinlik” ve “seckinlik”
boyutlar1 altinda toplandigimi ifade etmislerdir. Ayrica elde edilen bulgular “samimiyet”

boyutunun destinasyon sadakati {izerinde en etkili kisilik 6zelligi oldugunu gostermektedir.
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Sop vd. (2012), destinasyon kisiliginin destinasyon memnuniyetine etkisini arastirdiklar
calismayi ise Bodrum’da tatil yapan 196 yerli turist ile gerceklestirmisledir. Kili¢ ve Sop"un (2012)
calismasina benzer sekilde bu calismada da Bodrum'un “dinamik”, “samimi”, “‘yetkin”" ve
“entelektiiel” bir yapisinin oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Ayrica, ¢alismada “dinamik” ve

““samimi” destinasyon kisilik 6zelliklerinin memnuniyet iizerinde etkili oldugunu bulmuslardur.

Ye (2012), Avustralya’nin destinasyon kisiligini 210 Cin’li turiste anket uygulayarak belirlemeye
calismistir. Hosany vd. (2006)'nin “destinasyon kisiligi 6l¢egi”’nden faydalamilmis ve verilere
faktor analizi ile coklu regresyon analizi uygulanmistir. Aragtirmanin bulgulari, Avustralya’nin

destinasyon kisiliginin “samimiyet”’, “heyecan”, "“seckinlik”” ve “’sertlik’’ boyutlarindan olustuguna
isaret etmistir.

Chen ve Phou (2013), Aaker’in (1997) “marka kisiligi 6l¢egi”’ni kullanarak Kambogyanin Angkor
Tapinag1 Bolgesi'nin destinasyon kisiligini arastirmislardir. Calismalarinda verilerin analizinde
faktor analizi ve yapisal esitlik modelinden yararlanilmigtir. 428 yabanc turiste uyguladiklar:

anket sonucunda Angkor Tapinag: Bolgesi'nin destinasyon kisiliginin “heyecanli”, “’samimiyet”,
“seckinlik”’, “'sertlik”’ ve “'¢agdashk” boyutlarindan olustugu belirtilmistir.

Kim ve Lehto (2013), Giiney Kore'nin destinasyon kisiligini ortaya ¢ikarmak amaciyla Amerikali
turistler tizerinde bir arastirma gerceklestirmislerdir. Aaker’'m (1997) “marka kisiligi Olgegi”
kullanilmis ve verilere igerik analizi ile faktor analizi uygulanmistir. Arastirmanin sonucunda
Giiney Kore'nin destinasyon kisilik 6zelliklerinin “‘samimiyet”’, “’heyecan”, “yetkinlik”, seckinlik’
ve “sertlik” olarak bes boyutu oldugu tespit edilmistir.

Xie ve Lee (2013), Cin'in baskenti olan Pekin’in destinasyon kisiligini, Aaker'm (1997) dlgegini
temel alarak 497 yabanci turiste anket uygulamislardir. Faktor analizi sonucunda Pekin’in

destinasyon kisiliginin ““heyecan”, “‘yetkinlik”, “’seckinlik” ve “sertlik” boyutlarinda toplandigini
belirtmiglerdir.

Artuger ve Ercan (2015), bir¢ok arastirmaci gibi Aaker'in (1997 6lgegini kullanarak Marmaris'in
destinasyon kisiligini arastirmislardir. Veri setine aciklayici faktor analizi uygulayarak
Marmaris'in destinasyon kisiliginin “yeterlilik”’, “’samimiyet”, “heyecan wverici” ve “sert”
destinasyon kisilik 6zelliklerinden olustugunu belirtmislerdir.

Saglik ve Tiirkeri (2015), Paland6ken Kayak Merkezi'nin destinasyon kisiligini arastirmislardir.
Usakli ve Baloglu (2011) ile Chen ve Phou (2013)'nmin kullandiklar1 olgeklerden yararlanan
aragtirmacilar, verileri faktor analizi, korelasyon analizi ve ¢oklu regresyon analizlerine tabi
tutmuslardir. Arastirma sonucunda Palanddken Kayak Merkezi'nin destinasyon kisiligi

ozelliklerinin “‘canlilik”’, “yetkinlik ve modern”, “’samimiyet” ve “entelektiiellik” boyutlar1 altinda
siniflandirmiglardir.

Umur ve Eren (2016), destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginin memnuniyet ile gelecekte
tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisini 6l¢gmeyi amaglamislardir. Bunun i¢in Kapadokya'y1
ziyaret eden yabanci turistlerden anket ile veri toplamislardir. Usakli'nin (2009) ¢alismasindaki
Olcek kullanilmistir. Toplanan veriler, merkezi egilim Olgtileri, faktor analizi, korelasyon analizi
ve regresyon analizlerine tabi tutulmustur. Analiz bulgularmna gore “hareket”, “samimiyet”,
“huzur”, “'benzersizlik” ve “giizellik” olmak tizere Kapadokyanin destinasyon kisilik
ozelliklerinin bes boyuttan olustugu tespit edilmistir. Ayrica katihimcilari destinasyon imaji ve
destinasyon kisiligi algilari ile memnuniyet diizeyleri ve gelecekte tekrar ziyaret etme niyeti
arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucu elde edilmistir.

Ural vd. (2016), Hatay destinasyonunun destinasyon kisiligi ile biligsel ve duygusal imajim
aragtirmuslardir. Bununla birlikte destinasyon kisiligi ve imajinin tavsiye etme niyeti {izerindeki
etkisini de ol¢gmiislerdir. Destinasyon kisiliginin Olciilmesi i¢in Aaker (1997) ve Hosany vd.,
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(2006)'nin olgeklerinden hazirlanan anket yerli ziyaretcilere uygulanmistir. Regresyon analizi
bulgularina gore duygusal marka imaj1 ve destinasyon kisiliginin, tavsiye etme niyeti iizerinde
pozitif etkisi oldugu sonucuna varilmaistir.

Atay ve Diilgaroglu (2017), Balikesir'in Ayvalik ilgesine baglhh Cunda Adasinin destinasyon
kisiligini belirlemek amaciyla bir arastirma yapmiglardir. Bunun icin Aaker'in (1997) marka
kisiligi 6lcegi ile yerli ve yabanci 511 turistten veri toplamuglardir. Yapilan faktor analizine gore

Cunda Adasi, “yetkinlik”, “samimiyet”, “’seckinlik”, ““dinamizm”’ ve “‘modernlik’” destinasyon kisilik
Olgeklerinde smiflandirilmistir.

Tiirkmen ve Koroglu (2017), Tiirkiye ve Yunanistan'in destinasyon kisiliklerini karsilastirmay1
amaclamislardir. Arastirmacilar destinasyon kisiliginin 6l¢timiinde Aaker’in (1997) ve Hosany
vd. (2006)'nin 6lceklerinden yararlanmislardir. Veri seti, agiklayici faktor analizi ve T-testi ile
analiz edilmistir. Analizler sonucunda Tiirkiyenin destinasyon kisiliginin ““yetkinlik-seckinlik”,
“samimiyet”’ ve “sertlik”’, Yunanistan'in destinasyon kisiliginin ise “seckinlik-heyecan”’, "’samimiyet
ve “sertlik”’ boyutlarinda toplandig1 sonucunu elde etmislerdir.

124

Ulkii vd. (2017), calismalarinda Sanliurfa’nin destinasyon kisiligini arastirmislar ve destinasyon
kisiligi ile yerli turistlerin davranissal niyetleri {izerindeki etkisini agiklamaya calismislardir.
Aaker'mn (1997) o6lceginden yararlandiklar: anketi 208 yerli turiste uygulamislardir. Aciklayict
faktor analizi ve regresyon analizleri sonucunda Sanhurfa’nin destinasyon kisiliginin ““heyecan ve
entelektiiellik”, “samimiyet” ve “sertlik” boyutlarindan olustuguna isaret etmistir. Ayrica
“samimiyet” boyutunun biitiin boyutlar arasinda davranissal niyetler {izerinde en etkili ve olumlu
yonde etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Cetins6z ve Atsan (2018), Anamur ilgesinin marka kimligini ve marka kisiligini belirlemeyi
hedeflemislerdir. Bunun icin Artuger ve Cetinséz (2014)’iin ¢alismasinda kullandiklar: 6lgek ile
bir anket hazirlamiglardir. Elde edilen verilere igerik analizi yapilmus, aritmetik ortalama ve
standart sapma degerlerine bakilmistir. Analizler sonucunda Anamur'un marka kisiliginin

2rro 44

“heyecan verici”’, “yeterlilik” ve “samimiyet’” 6zelliklerinden olustugu bulgusuna ulasmuslardir.

Tiirkmen vd. (2018), Canakkale’'nin yerli turistlerin algiladig1 destinasyon kisiligini tespit etmek
ve destinasyon kisiliginin, ziyaret memnuniyeti ile davranigsal niyetler arasindaki iligkileri
incelemek amaciyla 429 kisiye anket uygulamiglardir. Destinasyon kisiligi, Hosany vd., 'nin
(2006) gelistirdigi 6lcek ile degerlendirilmistir. Elde edilen veriler aciklayici ve dogrulayici faktor
analizine tabi tutulmus, yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Analizler sonucunda
Canakkale'nin destinasyon kisiligi “yetkinlik-seckinlik”, “‘samimiyet”’, “‘giiven” ve “heyecan”
boyutlarimin altinda toplandig1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica destinasyon kisiliginin ziyaret
memnuniyeti ve davranigsal niyetler {izerinde olumlu bir etkisinin oldugu tespit edilmisgtir.

Destinasyon kisiligi konulu arastirmalarda genellikle Aaker (1997) ve Hosany vd., 'nin (2006)
gelistirdigi Olgekler kullamilmistir. Hem yerli hem yabanca turistler iizerinde aragtirmalar
yapilmigtir. Destinasyon kisiliginin memnuniyet diizeyi, davramsgsal niyetler, imaj ve sadakat
gibi faktorler iizerinde etkili olup olmadig1 arastirilmaktadir. Bunlara ek olarak analiz
sonuglarinda destinasyon kisiligi boyutlarinin farkl sekillerde ortaya ciktifi goriilmektedir.
Bunun nedeni her destinasyonun, her bolgenin farkli karakteristik ozelliklere sahip oldugu
algisidir (Tiirkmen vd., 2018:23).

YONTEM

Gaziantep’in destinasyon kisiligi ve destinasyon kisiliginin memnuniyet ile davramsgsal niyetler
arasindaki iliskinin incelendigi bu calismada birincil veri toplama tekniklerinden olan anket
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tekniginden yararlanilmistir. Ozellikle sosyal bilimler alaninda en ¢ok tercih edilen anket teknigi,
arastirma evrenini/6rneklemini olusturan kisi veya gruplardan elde edilebilecek verilere tek
tiplestirilmis ifadelerle ulasabilme amaciyla olusturulan veri toplama aracidir (Ural ve Kilig,
2013:53). Destinasyon kisiligini 6l¢en ifadeler, Aaker'in (1997) gelistirdigi bes temel boyut ve 42
kisilik ozelligini iceren “marka kisiligi olcegi” inden uyarlanmistir. Ankette kullanilan ve 3

ifadeden olusan ““Ziyaret Memnuniyeti Olgegi” ile 5 ifadeden olusan “Davranissal Niyetler Olgegi”
Ilban vd.’nin (2016) calismasindan uyarlanmustir.

Anket formu, iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik ve tanitici
ozelliklerine (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi vb.) iligkin sorular yer almaktadur.
Katilimailarin demografik ve tarutic1 6zellikleri, frekans degerleri ve yiizde dagilimiyla analiz
edilmistir. Ikinci boliimde ise katilimcilarin destinasyon kisiligi algilar;, memnuniyet diizeyleri
ve davramissal niyetlerine iliskin ifadeler bulunmaktadir. Ikinci boliimde yer alan ifadeler,
“1=kesinlikle katilmiyorum”, “5=kesinlikle katiliyorum” seklinde olmak iizere 5li Likert tipi
Olgekle derecelendirilmistir.

Aragtirmanin evrenini Gaziantep’e gelen yerli turistler olusturmaktadir. Gaziantep {1 Kiiltiir ve
Turizm Midiirliigii web sitesinden elde edilen bilgiye gére Gaziantep’i 2018 yilinda 113.740 yerli
turist ziyaret etmistir (https://gaziantep.ktb.gov.tr). Ural ve Kili¢ (2013), 100.000 ve {izeri
blytkliigiindeki evrenlerde 0,05 hata pay: ile en az 384 Orneklem olmasi gerektigini
belirtmislerdir. Arastirmada Orneklemin belirlenmesinde kolayda Ornekleme yontemi
kullanilmistir. Gaziantep’i Kasim-2018 ve Aralik-2018 aylar1 arasinda ziyaret eden ve arastirmaya
katilmay1 kabul eden 433 yerli turiste yiiz yiize anket uygulanmistir. Arastirmaya dahil olan
katillmcilardan Gaziantep’i bir insanmus gibi hayal etmeleri ve bu yolla anket sorularma yanit
vermeleri istenmistir. Anketlerin 22 tanesi eksik ve hatali oldugundan degerlendirme dis
birakilmis ve 411 anket analize tabi tutulmustur. Dolayisiyla ¢alismanin 6rneklem biiyiikliigiiniin
aragtirma evrenini temsil etme kapasitesine sahip oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirma kapsaminda toplanan veriler IBM SPSS 21.0 for Windows paket programu ile analiz
edilmistir. Bir ankette olabilecek hatalarin tespit edilebilmesi ig¢in s6z konusu anketin
uygulanmasindan once bir 6n test (pilot test) uygulanmasi onerilmektedir (Altunsik, 2008:8).
Pilot uygulama, asil uygulama i¢in planlanan benzer kosullardan 6rneklemi temsil edebilecek
daha kiigiik birimler {izerinde uygulanmaktadir. Pilot uygulama sonucunda aksayan yonler
bulunursa diizeltilmekte, aksaklik yok ise asil uygulamaya gecilmektedir (Karasar, 2014:156). Bu
baglamda anket formu, Orneklem ile benzer oOzelliklere sahip 50 kisilik grup {izerinden
uygulamaya tabi tutulmustur. Pilot uygulamanin giivenilirlik 6l¢iimii yapilmig ve Cronbach’s
Alpha katsayisinin 0,80 oldugu tespit edilmistir. Ayrica gerceklestirilen pilot uygulamanin
verileri, aragtirmanin amacimna uygun oldugundan ve yeni bir soru eklenip ¢ikartilmadigindan
esas veriye dahil edilmistir. Ardindan arastirmanin tamamu i¢in asil giivenilirlik 6l¢timii yapilmis
ve destinasyon kisiligi olgeginin Cronbach’s Alpha katsayisi, 0,89 olarak hesaplanmigtir.
Ozdamar’a (1999a:522) gore 0,80’den yukari Cronbach’s Alpha katsayisia sahip olan 6lgek
degerleri, “yiiksek derecede” giivenilir kabul edilmektedir. Bu deger, Olgegin giivenilir
oldugunun isaretidir.

Veri setinin normal dagilima uyup uymadigin tespit edebilmek amaciyla Kolmogorov-Smirnov
Testi (n>30) uygulanmistir. Tablo 1’de verilerin normal dagilmadig: goriilmektedir (p<0,05).

Destinasyon kisiligi 6l¢eginin boyutlariin ortaya konmasi icin veri setine agiklayici faktor analizi
uygulanmustir. Faktor analizi, birbiriyle iliskili cok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida
kavramsal olarak anlaml yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi amaclayan
cok degiskenli bir istatistiktir (Biiytlikoztiirk, 2005:123). Faktor analizi degisken sayisimn
azaltilmasmi ve degiskenlerin birbirleriyle olan iligkilerinden yeni yapilar bulmay1
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saglamaktadir. Bu sayede degiskenler gruplandirilmakta ve agiklayicar faktér yapilar
olusturulmaktadir (Ozdamar, 1999b:233). Orneklem yeterliligi ve faktdr analizinin gegerliligi
Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett kiiresellik testleriyle degerlendirilmistir. Ayrica katilmcilarin
destinasyon kisiligi, ziyaret memnuniyeti ve davrarussal niyetlerinin tespit edilmesi icin
oOlgeklerin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri incelenmistir.

Tablo 1. Olgeklere Uygulanan Kolmogorov-Smirnov Testi Sonuglari

Kolmogorov-Smirnov Testi
Istatistik P
Destinasyon Kisiligi ,164 ,000
Memnuniyet ,367 ,000
Davranigsal Niyetler 274 ,000

Destinasyon kisiliginin, turistler {izerindeki ziyaret memnuniyeti ve davranigsal niyet algilar
arasindaki iligkinin belirlenmesi igin korelasyon analizi uygulanmigtir. Korelasyon analizi, iki
degisken arasinda iliski ve bagimlilik olup olmadigini, var ise yoniinii ve giiciinii gostermek
amaciyla kullanilan bir analiz teknigidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:224).

BULGULAR

Aragtirma analizlerinin ve bulgularm yer verildigi bu kisimda, oncelikle katilimcilarin
demografik ve tanitici 6zellikleri incelenmistir. Ardindan Gaziantep’in kisilik 6zelliklerine dair
algry1 olusturan boyutlarin tespit edilmesine yonelik bulgular sunulmustur.

Katilimcilara ait demografik ve tarmutici 6zelliklerin sunuldugu Tablo 2 incelendiginde kadin
katilimcilarin oraninin (%52,6) erkek katilimcilarin oranina (%47,4) gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Medeni durumlarma bakildiginda katiimcilarin biiyiik bir kismi evlidir (%55).
Orneklem iginde katilimcilarin yas dagilimlarinin 46 yas ve {izeri (%30,4) ile 25-31 yas (%27,5)
gruplarinda yogunlastig1 anlasilmaktadir. Katihmcilarin egitim diizeyleri incelendiginde lisans
egitimi alanlarin (%56,7) en fazla ziyaret¢i grubunu olusturdugu goriilmektedir. Katihmeilarin
aylik gelir dagilimina gore 5001 ve {izeri (%26,5) ile 2000 TL ve alt1 (%25,1) gelire sahip olanlarin
en fazla ziyaret¢i grubunu olusturdugu tespit edilmistir. Katiimcilarin Gaziantep’i oncellikli
ziyaret nedenleri incelenmistir. Katiimcilarin biiyiik bir cogunlugu, Gaziantep’in yoresel tatlar:
(%33,1) ile kiiltiir ve tarihi (%27,3) nedeniyle ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Bu durum,
Gaziantep’in gastronomi kenti olmasimin yaninda kiiltiirel ve tarihi degerleriyle de 6ne ¢ikmaya
basladigini gostermektedir.

Veri setinin faktor analizine uygunlugunun belirlenmesinde Kaiser- Meyer- Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi ve Bartlett kiiresellik testi sonuglari incelenmistir. Faktor analizinin
yapilabilmesi kapsaminda KMO alt degeri icin 0,70 (Alturusik vd., 2007:226) ve Bartlett kiiresellik
testi i¢in <0,05 degerleri temel alinmustir (Sipahi vd., 2010:79). Veri setine iliskin KMO degeri ,900
oldugu ve Bartlett testine gore yaklagik ki kare (x?) degerinin 2663,879 ve anlamlilik diizeyinin
p=0.00 oldugu tespit edilmistir. Bu degerler, veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Faktorlerin olusturulmasinda temel bilesenler analizi ve Direct Oblimin
dondiirme yonteminden yararlanilmistir. Calismanin faktor analizinde egik eksen dondiirme
metodu tercih edilmistir. Faktor dondiirme yontemi kullanilmasimin amaci yorumlanabilir ve
adlandirilabilir faktorler elde etmektir (Sipahi vd., 2010:76).
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Tablo 2. Katilimalarin Demografik ve Tanitici Ozellikleri

Degiskenler (N) (%)
Cinsiyet

Kadin 216 52,6
Erkek 195 47,4
Toplam 411 100,0
Medeni Durum

Evli 226 55,0
Bekar 185 45,0
Toplam 411 100,0
Yas

18-24 61 14,8
25-31 113 27,5
32-38 77 18,7
39-45 35 8,5
46 ve tizeri 125 30,4
Toplam 411 100,0
Egitim Durumu

Hkt')gretim 26 6,3
Lise 54 13,1
Onlisans 28 6,8
Lisans 233 56,7
Lisanstisti 70 17,0
Toplam 411 100,0
Gelir Durumu

2000 TL ve alt1 103 25,1
2001-3000 TL 66 16,1
3001-4000 TL 68 16,5
4001-5000 TL 65 15,8
5001 ve Uzeri 109 26,5
Toplam 411 100,0
Oncelikli Ziyaret Nedeni

Yoresel Tatlar 136 33,1
Kiiltiir ve Tarih 112 27,3
Yeni Yerler Gormek 67 16,3
Aile / Arkadas Ziyareti 29 71
Is Seyahati 22 54
Egitim/Seminer 16 3,9
Eglence 11 2,7
Toplanti/Konferans 10 24
Spor 8 1,9
Toplam 411 100,0

Aciklayial Faktor Analizi'nde (AFA) bir ifadeye ait yiiksek iki faktor yiikii arasinda en az 0,10
fark olmasi onerilmekte ve yiikler arasinda 0,10’dan kiigiik bir deger oldugu takdirde bu ifadeler
binisik madde olarak adlandirilmaktadir (Tiirkmen ve Koroglu, 2017:414). Farkli faktor altinda
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yakin degerler alan maddelerin (binisik maddelerin) analizden ¢ikartilmas: Onerilmektedir
(Sipahi vd., 2010:25). Faktor analizlerinde bir faktor iki sorudan az olmamalidir. Eger tek sorudan
olusan bir faktor varsa bu maddenin faktor analizinden ¢ikartilmasi gerekmektedir (Sipahi vd.,
2010:84-85). Faktor analizi sonucunda destinasyon kisiligi 6lgegindeki 3 madde (heyecan verici,
g6z kamastirici, samimi) binisik madde olmasi, 2 madde (erdemli, cesur) faktor yiikii diisiik
olmast ve 1 madde (hayalperest) tek faktor altinda yer almasi sebepleriyle analizden
cikartilmistir. Ayrica 1 madde (kaba davranan) faktor yiikii -497 (etkisi negatif yonlii) olmasi
sebebiyle analizden ¢ikartilmas: uygun bulunmustur. Yukarida belirtilen maddeler ¢ikartildiktan
sonra analiz tekrarlanmis ve tiim veriler kriterlere uygun hale gelmistir. Dolayisiyla bu ¢calismada
destinasyon kisiligi 6l¢egi 4 boyut ve 17 ifadeden olusmaktadir.

Tablo 3. Gaziantep Destinasyon Kisiligine liskin AFA Sonuglari

Faktor Ismi Kisilik ifadeleri Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
Cagdas ,733
Gilivenilir ,731
Modernlik Bagimsiz ,725
Batili ,679
Neseli ,918
Cana Yakin ,860
Samimiyet Yasam Dolu ,605
Ozgiin ,490
Zengin Simifl 777
Ozgiivenli ,636
Yetkinlik- Zeki ,524
Seckinlik Basarili ,507
Gugli ,491
Cekici ,462
Tyi Goriiniimlii ,459
Aile Odakli ,804
Huzur Akl Basinda ,727
Ozdegerler 6,512 1,264 1,219 1,024
Faktorlerin Varyansi A¢iklama Orani 38,307 7,433 7,173 6,026
Toplam Varyansin A¢iklanma Orani % 58,939
Tiim Olgegin Cronbach’s Alpha Degeri 0,890
Faktorlerin Cronbach’s Alpha Degerleri 0,767 0,766 0,824 0,572
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Ol¢iimii ,900
Yaklagik Ki-kare (x2)=2663,879
Bartlett Kiiresellik Testi df =136
Sig (Anlamlilik) = ,000

Tablo 3’te faktor analizi sonuglar1 sunulmustur. Buna gore dlgegin 6zdegerinin 1’den biiyiik ve
toplam varyansinin % 58,939 oldugu ve dort faktorden olustugu tespit edilmistir. ifadelere iliskin
faktor yiiklerinin tamami 0.40 degerinin {izerindedir.

Birinci faktore ait 6zdeger 6,512 ve faktoriin 6lgegi agiklama yeterliligi olarak goriilen varyans
oraru 38,307 dir. Birinci faktdrde 4 ifade yer almistir. Bu ifadeler, orijinal Slgekte heyecan,
yetkinlik ve sertlik boyutlarinda bulunmaktadir. Bu arastirmada ilgili ifadelerin toplandig:
boyut, “modernlik” olarak adlandirilmistir. Tkinci faktore ait dzdeger 1,264 ve faktoriin Slgegi
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aciklama yeterliligi olarak goriilen varyans orani 7,433'tiir. Ikinci faktorde 4 ifade yer almistir. Bu
ifadeler, orijinal 6lgekte “samimiyet” boyutunda yer almistir. Bu ylizden bu boyut, “samimiyet”
olarak adlandirlmustir. Ugiincii faktore ait 6zdeger 1,219 ve faktoriin dlgegi agiklama yeterliligi
olarak goriilen varyans orari 7,173’ tiir. Ugiincii faktorde 7 ifade yer almistir. Bu ifadeler orijinal
Olcekte yetkinlik ve seckinlik boyutlarinda yer almistir. Bu yiizden bu boyut “yetkinlik-seckinlik”
olarak tanimlanmustir. Dordiincii faktore ait 6zdeger 1,024, faktoriin 6lgegi aciklama yeterliligi
olarak goriilen varyans orani 6,026" dir. Dordiincii faktorde 2 ifade yer almistir. Bu ifadeler
orijinal Glgekte samimiyet boyutunda yer almistir. Bu ¢alismada ise “huzur”” boyutu olarak
adlandirilmistir.

Tablo 3'te faktorlere ait madde numaralar: ve faktorlerin Cronbach’s Alpha degerleri verilmisgtir.
Buna gore Cronbach’s Alpha degerleri “modernlik” boyutu igin 0,767; “samimiyet” boyutu igin
0,766; “yetkinlik-seckinlik” boyutu i¢in 0,824; “huzur” boyutu igin ise 0,572 olarak bulunmustur.
Tim 6lgegin Cronbach’s Alpha degeri, 0,890 olarak tespit edilmistir. Giivenilirlik analizinin ilk
olarak her faktor igin ayr1 ayr1 uygulanmasi, daha sonra da biitiine bakilmas: 6nerilmektedir.
Ozellikle Cronbach’s Alpha degeri orneklem ve ifade sayisiyla birlikte yiikselme egilimi
gosterdiginden biitiinden ¢ok faktor diizeyinde sonuglarin daha hassas oldugu kabul
edilmektedir (Yaslioglu, 2017:78). Buna goére arastirmada huzur boyutuna iliskin Cronbach’s
Alpha degeri, diger boyutlardan daha diisiik ¢ikmistir. Kehoe (1995) az sayida maddeden olusan
olgeklerin giivenirliklerini degerlendirirken Cronbach’s Alpha degerinin 0,50 olmasinin yeterli
olacagin, alt boyutlarda yer alan madde sayisinin az olmasmin giivenilirlik katsayilarmin diisiik
¢itkmasina neden olabilecegini ifade etmistir (Cigdem ve Kurt, 2012:489).

Tablo 4. Destinasyon Kisiligine Tligkin Ifadelerin Degerlendirilmesi

Boyutlara Gore ifadeler Aritmetik Ortalama Standart Sapma
x 5.5
Modernlik Boyutu 3.92 ,858
Cagdas 4,09 ,926
Giivenilir 3,84 ,784
Bagimsiz 4,05 ,783
Batili 3,69 ,940
Samimiyet Boyutu 4.29 ,688
Negeli 4,18 ,703
Cana Yakin 4,34 ,648
Yasam Dolu 4,06 ,783
Ozgiin 4,58 ,619
Yetkinlik-Seckinlik Boyutu 4.25 ,701
Zengin Sinifli 3,96 ,892
Ozgiivenli 4,35 ,613
Zeki 4,18 ,658
Basarili 4,47 ,659
Giiglii 4,31 ,662
Cekici 4,39 ,702
Iyi Goriiniimlii 4,06 ,721
Huzur Boyutu 4.18 ,768
Aile Odakli 4,42 ,670
Akl Basinda 3,93 ,866

*1,00-1,79: Oldukga Diisiik Diizey; 1,80-2,59: Diisiik Diizey; 2,60-3,39: Orta Diizey; 3,40-
4,19: Yiiksek Diizey; 4,20-5,00: Cok Yiiksek Diizey, N=411
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Faktor analizinin ardindan Tablo 4'te Gaziantep’in destinasyon kisiliginin ortaya konulmasina
iliskin bulgular sunulmaktadur. Tlgili tabloya gore Gaziantep’in destinasyon kisiligine iligkin en
yiiksek diizeydeki boyutun ““samimiyet” boyutu (x:4,29; ss: 0,688) oldugu tespit edilmistir. Bu
boyutu sirastyla ““yetkinlik-seckinlik” boyutu (x: 4,25; ss: 0,701) ve huzur boyutu (x: 4,18; s.s:
0,768) izlemektedir. Diger bir ifade ile Gaziantep’i ziyaret eden yerli turistler degerlendirmesi,
Gaziantep’in “neseli, cana yakin, yasam dolu, 6zgiin, zengin smufli, 6zgiivenli, zeki, basarili,
gliclii, cekici, iyi goriiniimlii, aile odakli ve akli basinda” kisilik 6zelliklerine sahip oldugu
yoniindedir. Gaziantep’in destinasyon kisiligine ait en diisitk boyut ise “modernlik” (x: 3,92; s.s:
0,858) olarak belirlenmistir. Bu degerler, Gaziantep’in destinasyon kisiliginin olugsmasinda
samimiyet, yetkinlik-seckinlik ve huzur boyutlarinin daha belirleyici oldugunu; modernlik
boyutunun ise biraz daha geride kaldigim gostermektedir. Katilimcilar, Gaziantep’i bir kisilik
olarak cok yiiksek diizeyde 6zgiin (x:4,58) olarak tanimlamuislardir.

Tablo 5. Ziyaret Memnuniyeti ile Davranigsal Niyetleri Belirlemeye Y6nelik Bulgular

Ifadeler X S.S.
Gaziantep'i ziyaret etmekle ¢ok dogru bir karar verdim 4,70 ,536
Genel olarak Gaziantep ziyaretimden memnunum 4,70 ,541
Gaziantep ziyaret beklentilerimi kargilad: 4,60 ,681

4.66 ,586
Gaziantep'i gelecekte tekrar ziyaret etmek isterim 4,65 ,653
Gaziantep hakkinda olumlu ifadeler kullanirim 4,61 ,607
Arkadaslarima/yakinlarima Gaziantep'i ziyaret etmelerini tavsiye ederim 4,72 ,557
Gaziantep'i diger insanlara anlatmaktan gurur duyarim 4,50 ,716
Gaziantep hakkinda olumsuz bir diisiincem yok 4,58 ,690

4.61 ,644

*1,00-1,79: Oldukga Diisiik Diizey; 1,80-2,59: Diisiik Diizey; 2,60-3,39: Orta Diizey; 3,40-
4,19: Yiiksek Diizey; 4,20-5,00: Cok Yiiksek Diizey, N=411

Gaziantep’in destinasyon kisiliginin ortaya konulmasinin devaminda katihmecilarin Gaziantep
ziyaretlerinden memnuniyetleri ile davranigsal niyetlerinin belirlenmesi amaciyla 3 ifadeden
olusan “’Ziyaret Memnuniyeti Olcegi” ile 5 ifadeden olusan ““Davranissal Niyetler Olgegi” analize
tabi tutulmustur. Elde edilen bulgular, 5 ve 6 numaral tablolarda sunulmustur. Buna gore
aragtirmaya katilan turistlerin memnuniyet diizeyleri (x: 4.66; s.s: 0,586) ve davranigsal niyetleri
(x: 4.61; s.s: 0,644) cok yiiksek diizeydedir. Bu veriler, Gaziantep’i ziyaret eden yerli turistlerin
Gaziantep’ten genel olarak memnun kaldiklarmni, gelecekte Gaziantep’i yeniden ziyaret etmek
istediklerini veya yakinlarina Gaziantep’i tavsiye edebileceklerini gostermektedir.

Arastirmanin konusu olan destinasyon kisiligi boyutlar ile memnuniyet ve davramsgsal niyetler
arasindaki iligki korelasyon analizine tabi tutulmustur. Degiskenlerin normal dagihm gosterdigi
durumlarda Pearson korelasyon katsayis1 hesaplanmakta, normal dagilim gostermediginde ise
Spearman Brown Korelasyon katsayisi hesaplanmaktadir (Olcay ve Diizgiin, 2016:1139).
Kolmogorov Smirnov testine tabi tutulan (Tablo 1) verilerin normal dagilim gostermedigi
anlasilmigtir. Bu nedenle destinasyon kisiligi ile memnuniyet ve davrarssal niyetler arasindaki
iliski Spearman Brown Korelasyon katsayis1 kullanilarak hesaplanmustir.

Korelasyon katsayisi, iki degisken arasindaki iliskinin miktarini bulup yorumlamak amaciyla
kullanulir. Iki degisken igin hesaplanan korelasyon katsaysi (r), -1 ile +1 arasinda degerler alabil-
mektedir (-1 <r <+1). Korelasyon katsayis1 1.00 oldugunda miikemmel pozitif iligki oldugu; -1.00
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oldugunda miikemmel negatif iliski oldugu; 0.00 oldugunda ise iliski olmadig1 seklinde
yorumlanmaktadir. Korelasyon katsayisinin, mutlak deger olarak 0.70-0.99 arasinda olmas:
gliclii, 0.69-0.30 arasinda olmasi orta, 0.29-0.01 arasinda olmasi zayif bir iliski olarak ifade
edilmektedir (Biiyiikoztiirk vd., 2017:113). Korelasyon katsayisinin pozitif olmasi, degiskenler
arasinda dogrusal yonlii bir iliskinin oldugunu; negatif olmas ise ters yonlii bir iliski oldugunu

gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2005:31-32).

Tablo 7. Destinasyon Kisiligi ile Ziyaret Memnuniyeti ve Davrarugsal Niyetler Arasindaki fliskiye
Yonelik Korelasyon Analizi Bulgular:

§ -.g = = b g Tam
E | § |EE |3 s§ |88
= S o= 3 > = S5
S § 52 | = N § S Z
E ) v E Q
Modernlik Spearman 1 ,362**% | ,498** | ,308** | ,266** | ,333**
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Samimiyet Spearman 1 ,400%* | ,353** ,227*%* | ,258%*
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
Yetkinlik- Spearman 1 ,262%% | ,2471%¢ | ,284**
Seckinlik Anlamlilik ,000 ,000 ,000
Huzur Spearman 1 ,182%* | [ 223%*
Anlamlilik ,000 ,000
Ziyaret Spearman 1 831
Memnuniyet | Anlamlilik ,000
Davranigsal | Spearman 1
Niyet Anlamlilik

** Korelasyon p<0,01; p:0,000 diizeyinde anlamlidir (N=411)

Tablo 7’de destinasyon kisiligini olusturan boyutlar ile ziyaretcilerin memnuniyetleri ve
davranigsal niyetleri algilamalar1 arasindaki korelasyon katsayilar1 sunulmustur. Genel olarak
destinasyon kisiliginin tiim boyutlar1 ile turistlerin memnuniyet ve davramissal niyetleri
arasindaki korelasyon katsayilar1 p<0,05; p:0,000 diizeyinde pozitif yonlii ve anlaml oldugu
goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore “modernlik” boyutu (r: 266), “yetkinlik-seckinlik”
boyutu (r: 241), “samimiyet”” boyutu (r: 227) ve “huzur” boyutu (r: 182) ile memnuniyet arasinda
pozitif bir iliski vardir. Ancak giiclii olmayan iliskilerdir.

Genel olarak davramissal niyetler ile en yiiksek ve anlamli korelasyon sergileyen boyut
“modernlik” boyutudur (r: 333). Analiz sonuglarina gore “modernlik” boyutu ve “davranissal
niyetler” dlgegi arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iliski vardir. “Yetkinlik-seckinlik”” boyutu (r:
284), “samimiyet” boyutu (r: 258) ve “huzur” boyutu (r: 223) ile “davramssal niyetler” dlgegi
arasinda pozitif ve zayif diizeyde bir iliski vardir. S6z konusu iliskilerin hepsinin pozitif yonlii,
fakat giiclii olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Analiz edilen degiskenlerden destinasyon kisiliginin
“modernlik” boyutunun “davranigsal niyetler” Olgegi ile iligkisinin diger degiskenlerin
iligkilerinden daha giiclii oldugu goriilmektedir. Diger bir ifade ile “modernlik” boyutu
kuvvetlendikge turistlerin “davranigsal niyetleri” nin de daha olumlu olabilecegi sdylenebilir.
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Son olarak “ziyaret memnuniyeti” Olgegi ile “davranissal niyetler” Olgegi arasindaki iliski
incelenmistir. Bu iki 6l¢ek arasinda anlamli ve pozitif yonlii giiglii bir iliski (r: 831) oldugu tespit
edilmistir.

SONUC VE TARTISMA

Turizm sektoriiniin sosyo-ekonomik kalkinmadaki yeri azimsanmayacak diizeydedir. Bu
ylizden turizmden pay almak isteyen iilkelerin sahip olduklar1 destinasyonlari en iyi ve etkili
sekilde pazarlamalar1 énemlidir. Olumlu bir destinasyon imaji gelistirmek ve belirlenen hedef
turist Ozellikleri dogrultusunda destinasyon kisiligi olusturmak, destinasyonu pazarlamada
ciddi katkilar saglamaktadir (Saghk ve Tiirkeri, 2015:37). Turistler tarafindan algilanan
destinasyon kisiligi destinasyon imaji {izerinde dogrudan bir belirleyicidir (Kanibir vd., 2010:79).

Hgili arastirmalar incelendiginde destinasyon kisiliginin sadakat, imaj, memnuniyet, tavsiye
etme ve satin alma niyeti lizerinde etkili bir destinasyon pazarlama arac1 oldugu anlagilmaktadir
(Tirkmen ve Koroglu, 2017: 423). Bu nedenle destinasyon kisiligi, bir destinasyonun marka
haline getirilmesini saglayan en énemli yardimci unsurlardan biridir (Murphy vd., 2007; Kanubir
vd., 2010; Usakli ve Baloglu, 2011; Kilig ve Sop, 2012; Chen ve Phou, 2013; Xie ve Lee, 2013;
Artuger ve Cetinsoz, 2014; Uca Ozer, 2015; Umur ve Eren, 2015; Saglik ve Tiirkeri, 2015; Ural vd.
2016; Ulkii vd. 2017; Tiirkmen vd. 2018). Olusturulacak destinasyon kisilikleri turistlerin
duygularina hitap ederek kendi kisilik 6zelliklerini destinasyon ile biitiinlestirmesine yardimci
olur ve destinasyona yonelik duygusal bir baglilik meydana getirebilir. Bu baghlik da sadakatle
sonuclanabilir (Uca Ozer, 2015:133).

Gastronomi turizmi baglaminda "marka kent" kabul edilen Gaziantep, sahip oldugu yoresel
yemekleri, el sanatlari, ¢arsilari, camileri, tarihi evleri, kaleleri, hanlari, hamamlari, miizeleri ile
kiiltiirel mirasimiza ait bir¢ok unsuru bir arada bulundurmaktadir (https://gaziantep.ktb.gov.tr).
Bu arastirmada, yerli turistler tarafindan Gaziantep ilinin hangi destinasyon kisiligi unsurlar: ile
algilandig1 ve bu unsurlarin memnuniyet ve davranissal niyetler ile iliskisi ortaya konulmaya
calisiimistir. Bunun icin Gaziantep’i ziyaret eden 411 yerli turistten anket yontemi ile veri
toplanmigtir. Gaziantep’in destinasyon kisiligini ortaya koymak icin Aaker'm (1997) Marka
Kisiligi Olgegi'nden yararlanilmistir. 411 turiste uygulanan anketlerden elde edilen verilere
analizler uygulanmis ve elde edilen bulgular yorumlanmagtir.

Yapilan faktor analizi sonucunda 17 ifade ve dort boyuttan olusan bir faktor yapisi elde
edilmistir. Gaziantep’in kisilik yapis1 “modernlik”, “samimiyet”, “‘yetkinlik-seckinlik” ve
“huzur” boyutlaryla agtklanmustir. Bu kisilik boyutlari, orijinal olgekle biiyilik olgiide uyum
saglamistir. Ancak bazi ifadeler orijinal dlgege gore farkli boyutlar altinda yer almigtir. Bu durum
daha once yapilan ¢alismalarda da goriilmektedir (Sahin ve Baloglu, 2011; Usakli ve Baloglu,
2011; Kalig ve Sop, 2012; Chen ve Phou, 2013; Saglik ve Tiirkeri, 2015; Umur ve Eren, 2015).

Literatiirde yer alan destinasyon kisili§i calismalarinin bir¢ogunda farkli boyutlar ortaya
cakmustir. Destinasyon kisiliginin farkli boyutlarda ortaya c¢ikmasi, aragtirma yapilan
destinasyonun Kkiiltiirel yapisi ile farkhi turistik 6zellikler tasimasindan kaynaklanmaktadir.
Destinasyon kisiliginin {i¢ boyutta (Ekinci ve Hosany, 2006; Tiirkmen ve Koroglu, 2017; Ulkii vd.,
2017), dort boyutta (Kilig ve Sop, 2012; Ye, 2012; Xie ve Lee, 2013; Artuger ve Ercan, 2015; Saglik
ve Tiirkeri, 2015), ve bes boyutta (Sahin ve Baloglu, 2011; Usakli ve Baloglu, 2011; Chen ve Phou,
2013; Kim ve Lehto, 2013; Umur ve Eren, 2016; Atay ve Diilgaroglu, 2017) ortaya ¢ikti§1 caligmalar
mevcuttur. Bu calismada da Gaziantep’in destinasyon kisiligi dort boyutta ortaya ¢ikmustir.

Modernlik olarak adlandirilan destinasyon kisiligi boyutu “cagdas, giivenilir, bagimsiz, batili”
kisilik 6zelliklerinden olusmaktadir. Atay ve Diilgaroglunun (2017) yaptiklar ¢alismada ““batili
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ve cagdag” ifadeleri tek bir boyut altinda gikmustir ve onlar da bu boyutu modernlik olarak
isimlendirmistir. Tiirk toplumunda batiilik, ¢agdaslik ve bagimsizlik modernlik olarak
algilandi$indan ilgili ifadelerin ayri bir boyut altinda toplandig1 diisiiniilmektedir (Atay ve
Diilgaroglu, 2017:392-393; Tiirkmen ve Koroglu, 2017:416; Ulkii vd., 2017:993). Bu ytizden bu
boyut” modernlik” olarak adlandirilmistir.

“Samimiyet” olarak adlandirilan boyut “neseli, cana yakin, yasam dolu, o6zgiin” kisilik
ozelliklerinden olugsmaktadir. Aaker'm (1997) “marka kisiligi” olgeginde samimiyet ve heyecan
boyutunda bulunan bu ifadeler Artuger ve Cetins6z (2014) ile Tiirkmen ve Koroglu'nun (2017)
calismasinda “samimiyet” boyutunda, Tirkmen vd.nin (2018) c¢alismasinda “heyecan”
boyutunda, Kili¢ ve Sop’un (2012) ¢alismasinda ise “dinamizm” boyutunda ortaya ¢ikmistir. Bu
calismada ise “samimiyet” olarak isimlendirilmistir.

“Yetkinlik-seckinlik” olarak adlandirilan boyut ““zengin sinufli, 6zgiivenli, zeki, basarili, giiclii,
cekici, iyi gortintimlt” kisilik 6zelliklerinden olusmaktadir. Aaker'in (1997) “marka kisiligi”
olceginde “yetkinlik ve seckinlik” boyutlarinda bulunan ifadeler destinasyon kisiligini 6lgen bazi
calismalarda tek bir boyut altinda ortaya ¢gikmustir. Tiirkmen ve Koéroglu (2017) ile Tiirkmen vd.,
(2018) de bu boyutu ““yetkinlik-seckinlik” olarak isimlendirmistir. Bu ¢alismada da benzer bir
sonug ¢iktigl icin “yetkinlik-seckinlik” olarak adlandirilmistir.

“Huzur” olarak adlandirilan boyut “aile odakli ve akli basinda” kisilik Ozelliklerinden
olusmaktadir. Aaker’in (1997) olgeginde “samimiyet” boyutunda bulunan bu ifadeler, benzer
calismalarin bir¢ogunda da “samimiyet” boyutunda yer almistir (Kanibir vd., 2010; Tiirkmen ve
Koroglu, 2017; Tiirkmen vd., 2018). Fakat bu ¢alismada ayr bir boyut halinde ortaya ¢ikmustir.
Aile odakli yerler Tiirk toplumunda huzuru cagristirdigl i¢in bu boyut “huzur” olarak
isimlendirilmistir.

Aragstirmada, Gaziantep’i ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon kisiligi algilamalar ile
memnuniyetleri ve davramigsal niyetleri arasinda pozitif ve istatistiksel acidan anlaml bir
korelasyon bulunmustur. Bu sonug, konu ile ilgili daha 6nce yapilmis ¢alismalarin sonuglari ile
benzerlik gdstermektedir. Onceki calismalar destinasyon kisiliginin turistlerin memnuniyetleri
ve davrarugsal niyetleri {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Murphy vd.,
2007; Usakli ve Baloglu, 2011; Kili¢ ve Sop, 2012; Umur ve Eren, 2015; Ural vd., 2016; Ulkii vd.
2017; Turkmen vd., 2018). Fakat arastirmada s6z konusu iliskilerin genel olarak zayif oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Bu sonuca gore destinasyon kisiliginin memnuniyet agisindan tek basma
yeterli olmadig1 sdylenebilir.

Destinasyon kisiligi ile birlikte destinasyon imaji, destinasyon sadakati ve destinasyon aidiyeti
gibi faktorlerin de memnuniyeti ve davranigsal niyetleri artirabilecegi diistiniilmektedir.
Literatiirde yer alan caligmalar, imaj, aidiyetlik vb. marka unsurlarmin destinasyon memnuniyeti
ve davranigsal niyetler ile olumlu yonde iligkisi oldugunu gostermektedir (Sevim vd., 2013;
Bezirgan, 2014; Umur ve Eren, 2015; Ural vd., 2016; Ugur vd., 2018). Analiz sonucunda sadece
“modernlik” boyutu davranissal niyetler ile biraz daha yiiksek korelasyon sergilemistir. Bu
sonug, katimcilarin genellikle egitim ve gelir diizeyi yiiksek gruplardan olugmas: ile
aciklanabilir. Buradan hareketle Gaziantep’in “cagdas, giivenilir, bagimsiz, batili” olmasinin
destinasyona gelen yerli turistlerin, gelecekte tekrar Gaziantep’i ziyaret etmelerini ve
tanidiklarina Gaziantep’i turistik bir destinasyon olarak tavsiye etmelerini etkiledigi soylenebilir.

ONERILER

Sosyal bilimlerde yapilan bir¢ok arastirma gibi bu arastirmanin da sinurhiliklar: vardir. Zaman ve
maliyet konusundaki kisitlar nedeniyle ¢alisma Gaziantep’te gergeklestirilmistir. Bu calisma,
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katilimcilarin goriisleri ile siurhidir. Arastirmanin diger bir sirliligs ise arastirma verilerinin
yalnizca yerli turistlerden toplanmasi, Gaziantep’i ziyaret eden yabanc turistlerin bu arastirma
kapsamina dahil edilmemesidir. Farkli destinasyonlarda yapilacak olgiimler ile karsilagtirmalar
yapilabilir.

Konuyla ilgilenen aragtirmacilar, Tiirkiye'nin farkli destinasyonlarinda destinasyon kisiligini
analiz eden ¢alismalar yapabilirler. Bu sayede bir¢ok 6nemli destinasyonun kisilik yapis1 ortaya
konulabilir. Destinasyon cekiciligi bakimmdan birbirine benzeyen destinasyonlarin kisilik
yapilarinin incelenmesiyle benzer destinasyonlar arasindaki farkliliklar belirlenebilir (Sop vd.,
2012:1135). Bu sayede merkezi ve yerel yonetimlerin destinasyonlara iliskin tanitim planlamasina
katki sunulabilir. Bununla birlikte, destinasyon kisiligi ve destinasyon imaji, destinasyon
sadakati, destinasyon aidiyetligi vb. farkl1 marka unsurlarini bir arada barindiran ¢alismalarin
yapilmasi da onerilmektedir.

Gaziantep’in destinasyon kisiliginin sadece yerli turistler icin degil, yabanc turistler igin de
incelenmesi ve destinasyon kisiliginin yabanc ziyaretgilerin goziinden de degerlendirilmesi
aragtirmacilara Onerilmektedir. Destinasyon kisiliginin turistlerin memnuniyet diizeyleri ve
davranigsal niyetleri {izerindeki pozitif etkisi incelendiginde, turizm isletmeleri ve yerel
yonetimler tarafindan Gaziantep’in sahip oldugu kisilik yapisi dikkate alnarak pazarlama
stratejilerinin belirlenmesi Gaziantep’e yonelik turist hareketliligini arttirabilir.

Yogun bir sekilde i¢ ve dis go¢ alan Gaziantep’in ““huzur” boyutu kullanilarak faaliyetlerinin
yapilmasi olumlu alginin yayginlastirilmasina katki sunabilir. Go¢ almasina ragmen huzurlu bir
sehir olarak algilanan Gaziantep’in tamitimi ve reklam c¢alismalarinda bu unsur 6n plana
cikarilabilir. Gaziantep’in “huzur” imajmin pazarlama stratejileri (reklamlar, tanitimlar, sosyal
sorumluluk projeleri) kapsaminda degerlendirilmesi tarafimizca tavsiye edilmektedir. Bu sayede
sehri kisa siireligine ziyaret eden turistlerin konaklama siirelerinin artirilmasinin yaninda
turizmden elde edilecek ekonomik faydayi da yiikseltecegi diisiiniilmektedir.

Gaziantep’te aile odakli huzuru cagristiran bir¢ok tabiat parki ve mesire alan1 bulunmaktadir.
Ornegin; Gaziantep sehir merkezinde bulunan Bur¢ tabiat parki (ve icerisinde hayvanat bahgesi),
Diilitkbaba tabiat parki, Botanik bahgesi, Erikce kent ormarni, Alleben tabiat parki; islahiye
ilgesinde bulunan Yesemek Acgik Hava Miizesi ve Huzurlu tabiat parki (Hmzirli yaylasi) ile
Yavuzeli ilcesinde bulunan Rumkale bunlardan en ¢ok ©One c¢ikanlaridir. Bu mekanlar
Gaziantep’in huzur imaj1 i¢in degerlendirilebilir. Dogayla i¢ i¢e olan bu mekanlarin reklam ve
tanitimlarimin yapilmasiyla huzur imaji pekistirilebilir.
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