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Oz

Destinasyonlar arast rekabetin oldukca arttg1 giliniimiizde pazarlama agisindan
destinasyonlarin sahip olduklar1 imaj ve kisilikleri bu destinasyonlarin tercih edilebilirliklerinde
onemli birer rol oynamaktadir. Turistlerin destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi
algilamalarinda 6nemli bir role sahip olan turist rehberlerinin goziinden tanitimlarimni yaptiklar
bircok turisti gezdirdikleri destinasyonun, imajimni ve kisiligini nasil algiladiklar1 da bir o kadar
onemlidir. Buradan hareketle, calismanin temel amaci gelecegin turist rehberi aday1 olan Aydin
Adnan Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi boliimii 6grencilerinin
Kusadas: destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi algilamalar1 arasindaki iliskiyi ortaya
koymaktir. Calismada Aydin Adnan Menderes Universitesi Turizm Rehberligi boliimiinde
egitimine devam eden tiim 6grencilerden veri toplanmaya calisilmistir. Calismada veri toplama
teknigi olarak anket kullanilmugtir. Ogrencilerin demografik &zelliklerine gore yapilan
kargilagtirilmali analizlerde ogrenim goriilen simifa gore anlamli farkliliklar oldugu ortaya
koyulmusgtur. Destinasyon imaji boyutlar1 ile destinasyon kisiligi boyutlar1 arasindaki
korelasyon analizi sonucunda tiim destinasyon imaji boyutlar: ile tiim destinasyon kisiligi
boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

Competition between destinations is increasing. In terms of marketing, the image and
personalities of the destinations play an important role in the preferability of these destinations.
Tourist guides play an important role in tourists' perception of destination image and
destination personality. Therefore, how tourist guides perceive the image and personality of the
destination is thought to be as important. From this point of view, the main purpose of the
study is to reveal the relationship between destination image and destination personality of
Aydm Adnan Menderes University Tourism Faculty Tourism Guidance Department students.
In this study, data was collected from all students who are continuing their education in Aydin
Adnan Menderes University Tourism Guidance Department. In this study, a questionnaire was
used as data collection technique. According to the demographic characteristics of the students,
it was revealed that there were significant differences according to the class of study. As a result
of the correlation analysis between destination image dimensions and destination personality
dimensions, a statistically significant relationship was found between all destination image
dimensions and all destination personality dimensions.
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GIRIS

Glintimiiz rekabet kosullari igerisinde markalar giderek birbirlerine daha ¢ok benzemektedir.
Bu baglamda bir markay: digerinden ayiran, onu farkl kilan 6zellikleri bulmak daha da zor bir
hal almaktadir. Pazarda sagladiklari islevsel fayda agisindan ayni sayilabilecek birgok {iriin ya
da hizmet yer almaktadir. Bu noktada marka devreye girerek, tiiketiciyi satin almaya
yonlendiren en 6nemli 6gelerden biri olmustur. Tiiketiciler {iriin ya da hizmetleri satin alirken
onlarin iglevsel faydalarindan ziyade marka imajinin ve kisiliginin kendileri i¢in ne ifade
ettigine gdz dniine almaktadirlar (Oziipek ve Diker, 2013). Turizm endiistrisi de giinden giine
gelisimini devam ettirmekte olan dinamik bir endiistridir. Giiniimiizde bir yandan turizm
isletmeleri arasi rekabet yagsanurken bir yandan da turizm baglaminda iilkeler arasi rekabet
yasanmaktadir. Elbette her iilke biiyiik bir pasta olan turizm gelirlerinden daha biiyiik bir dilim
alma gabast igerisindedir. Ulkeler bu rekabeti sahip olduklari destinasyonlar iizerinden
gerceklestirmektedirler. Pazarlama faaliyetleri de destinasyonlarin sahip olduklar1 farkl
cekiciliklerin 6n plana ¢ikarilmas: ile gergeklestirilmektedir. Bu anlamda destinasyonlar
markalanmaya baslamistir (Kotler ve Gertner, 2002; Morgan vd., 2011). Ekinci ve Hosany (2006)
da calismalarinda destinasyonlarin bir {iriin veya marka olarak diisiiniilebilecegini ortaya
koymustur. Buradan yola cikarak, destinasyonlarin pazarlamasmnda ve markalanmasmda,
destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi kavramlarmin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Boylece,
imaji ve Kkisiligi gliclii olan destinasyonlar pazarlama agisindan da diger destinasyonlar
karsisinda bir adim 6ne ¢ikmaktadir. Bu destinasyonlar turistlerin satin alma kararlarinda en
onemli faktorler arasinda yer almaktadar.

Turizm endiistrisinde destinasyonlar temel cekiciliklerden bir tanesi konumundadir. Gelen
ziyaretcilere destinasyonlar1 gezdiren ve orasi hakkinda bilgiler veren turist rehberlerinin,
ziyaretcilerle dogrudan etkilesim igerisinde olmasi ve onlari yonlendirmesi sebebi ile
destinasyonun tamitimi ve destinasyonun imaji konusunda ziyaretgiler {izerinde etki
saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Boylece, ziyaretgilerin bir destinasyonun imaji ve kisiligi
hakkindaki algilar1 kadar turist rehberlerinin de o destinasyonun imaji ve kisiligi hakkindaki
algilarinin 6nemli oldugu fikri akla gelmektedir.

Diinya Rehberler Federasyon Orgiitii (WFTGA) turist rehberini; turistlere tercih ettikleri lisanda
rehberlik eden, bulunduklar1 bolgenin dogal ve kiiltiirel miraslarim onlara terciime eden ve
bulundugu bolgedeki yetkili bir idare tarafindan kabul gormiis donanimina sahip kisi seklinde
tanimlamaktadir (What is a Tourist Guide?, 2019; wfgta.org). Bir baska tanima gore ise turist
rehberi; turistlere ve ziyaretcilere eslik ederek; sit alanlari, miizeler, anitlar, tiirbeler, mabetler,
tarihi eserler ve kalintilar, folklor, kiiltiir, sanat eserleri, el sanatlari, hatira esyalari, eglence yer
ve olanaklar1 hakkinda dogru bilgiler verip gezdiren, gerektiginde yaylacilik, dag ve doga
yuriiytsleri, su sporlari, avcilik, kayak, magaracilik, parastitgiiliik, botanik, bisiklet ve at
turlarini kapsayan gesitli spor tiirlerinin uygulanmasma yardimcr olan kisi olarak ifade
edilmektedir (Ahipasaoglu, 2001). Turist rehberligi egitimi veren kurumlarmn sayisi iilkemizde
giderek artis gostermektedir. Bu egitim kurumlarinda yetisen 6grenciler gelecegin turist rehberi
adayr konumundadir. Bu sebeple, turist rehberlerinin ziyaretcileri gezdirdikleri ve tanittiklari
destinasyon hakkindaki imaj ve kisilik algilarinin énemli olabilecegi kadar turist rehberi aday1
olan rehberlik Ogrencilerinin algiladiklar1 imaj ve kisiligin de onemli olacagi sOylenebilir.
Buradan hareketle, arastirmanin sorun ciimlesi su sekilde ifade edilmistir: Turizm rehberligi
boliimii 6grencilerinin bulunduklar: destinasyon ile ilgili algiladiklar1 destinasyon imaji ve
destinasyon kisiligi arasinda anlamli bir iliski bulunmakta midir?
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Bu aragtirmanin temel amaci, Aydin Adnan Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesinde
O0grenim goren turizm rehberligi boliimii 6grencilerinin Kusadas: ile ilgili algiladiklar:
destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi arasindaki iliskiyi ortaya koymaktr.

DESTINASYON IMAJI VE DESTINASYON KiSiLiGi

Oldukga rekabetci bir kiiresel ortamda, genis turizm destinasyon segenekleriyle, giiclii bir
marka ve cazip bir imaj karar verme siirecinde ve kisisel deneyime dayanan destinasyon ile
ilgili tatmin diizeyi olusturmada 6nemli bir rol oynar. “Gergeklikten daha énemli” olarak kabul
goren destinasyon imaji potansiyel turistlerin karar verme davramsi igin belirleyici bir
faktordiir. Destinasyon imaji s6z konusu destinasyonu diger destinasyonlardan
farklilagtirmakta ve mdiisterilerin zihinlerinde konumlandirmaktadir (Ahmodova, 2018).
Destinasyon imaji akademik literatiirde 30 yildan fazla bir siiredir ele alinip incelenen 6nemli
bir konudur. Bu kavramin 6nemi ilk olarak Hunt (1975) tarafindan ortaya konmustur. Gallarza,
Gil Saura ve Garcia (2002) destinayon imaj ile ilgili literatiire ilk kapsaml katkiy1 saglamuislar
ve destinasyon imajin1 karmasik, ¢ok boyutlu ve dinamik bir kavram olarak tanumlamislardir.
Bir¢ok arastirmaci destinasyon imajini Ol¢gmeye calismis ancak Ol¢limlerin gecerliligi ve
glivenilirligi nedeniyle basarisiz olurken bu konuda ¢ok az sayida arastirmaci basarili olmustur
(Artuger ve Cetinsoz, 2017).

Destinasyon imaji ile ilgili bircok tanim bir yerin bireysel veya grup algilarmi ifade eder.
Destinasyon imajinin sadece yapinin ¢oklu boyutlarin (bilissel, duyussal ve konvansiyonel),
gostermeyen ayni zamanda bir destinasyon hakkindaki karar {izerine etkilerini de belirten bir
destinasyona yonelik diistinceler fikirler duygular, gorsellestirmeler ve niyetlerin etkilesimli bir
sistemi oldugu belirtilmektedir. (Tasci ve Gartner, 2007; Allameh vd., 2014). Bir calismada
“destinasyon imaj1” terimi siklikla kullanilmamaktadir. Ancak, bunlar bu terim tam olarak
kavramsallastirmama egilimindedirler. Beerli ve Martin, (2004) bu kavramin ampirik baglamda
kullanilmasma ragmen iyi bir sekilde tanimlanmadigina ve saglam bir kavramsal yapidan
yoksun olduguna dikkat ¢ekmektedirler. Cok sayida bilim insani destinasyon imaj: ile ilgili
biraz farkli tanimlarim ortaya koymuslardir (Hunt, 1975; Kim ve Richardson, 2003; Lawson ve
Baud-Bovy, 1977). Kim ve Richardson, (2003) destinasyon imajin1 potansiyel turistlerin bir bolge
hakkindaki algilar1 olarak tanimlamislardir. Lawson ve Baud-Bovy (1977) destinasyon imajini
bir birey veya grubun belirli bir nesneye veya yere ait tiim bilgilerin, izlenimlerin, ényargilarin
ve duygusal diisiincelerin ifadesi olarak tanimlamiglardir (Baloglu ve McCleary, 1999).
Crompton (1979), destinasyon imajini, bir bireyin belirli bir destinasyona karsi sahip oldugu
bilissel inanglarin ve duygusal izlenimlerin toplami olarak kavramsallastirmistir. Benzer bir
bicimde Baloglu ve Bringerg (1997) ve Beerli ve arkadaslar1 (2002), destinasyon imajini hem
yliksek diizeyde biligsel yonlerden (inang) hem de duygusal yonlerden (duygu) olusan 6znel
algilarla tanimlanmaktadir. Destinasyon imajinin 6lgiimii hem biligsel hem de duygusal yonleri
yansitmalidir (Byon ve Zhang, 2010).

Markalarm sembolik olarak kullanimimn miimkiin oldugu, ¢iinkii tiiketicilerin markalar1 insan
kisilik oOzellikleri ile sik sik kullandigi iddia edilmektedir. Marka kisiligi “marka ile
iliskilendirilen insan Ozellikleri kiimesi” olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1997). Insanlar
arkadaglarini sectikleri gibi, kendileri gibi yetenek ve fiziksel ozelliklere sahip olduklarmi
diisiindiikleri markalar1 da segerler. Marka kisiligi tiiketiciler i¢in performans odakli olmay1
ifade eder. Marka kisiligi tiiketicilerin kendini temsil etmesinin veya ifade etmesinin en etkili
yollarindan birisi olarak kabul gormektedir (Ozer, 2015). Destinasyon kisiligi ile ilgili olarak
calismalar yapan arastirmacilar (Ekinci ve Hosany, 2006; Beerli ve Martin, 2004), pazarlama
literatiiriinde 1960'l1 yillardan bu yana yer alan marka kisiligi kavrammni, turizm literatiiriine
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uyarlayarak calismalarm gerceklestirmektedirler. Dolayisiyla destinasyon kisiligi, bir markaya
ait kisilik 6zelliklerinin destinasyonlarda da var olabilecegi diisiincesi ile ortaya ¢ikmustir (Celik
vd., 2019). Destinasyon kisiligi, bir yerin sahip oldugu islevsel, deneyimsel ve sembolik
ozellikleri olarak tanimlanmistir (Hankinson, 2004 akt. Tiirkmen, Atay ve Tiirkmen, 2018).
Herhangi bir insandan s6z ederken erkeksi, kadinsi, eglenceli, geng, yasl, giiclii, cesur, enerjik
gibi kisilik ozellikleri sdylenebilir. Pazarlama aragtirmacilar1 tarafindan “Destinasyonlar bir
kisilige sahip olabilir mi?” sorusu insanbicimcilik teorisine dayandirilmaktadir. Bu teoriye
1s181inda, iirtinler veya markalar insani varlik tasimasa da tiiketiciler insani varlik tasimayan
iirtinleri veya markalar1 sanki bir insani varlikmuis gibi algilayarak, onlara insani o6zellikler
yliklemektedirler. Bu kisilik ozellikleri de markaya atfedildigi zaman tiiketicilerin markay1
tercih etmesine katki saglamaktadir (Giizel vd., 2018).

Turizm destinasyonlarinin sayilarimin giderek artmasi, ulasim olanaklarinin kolaylagsmasi,
insanlarin bos zamanlarinin daha da artmas: gibi nedenlerden dolay1 turistlerin destinasyon
secimi gerceklestirirken zorlanmalarina ya da daha segici davranmalarina sebep olmaktadir.
Markalasma sonucu ortaya ¢ikan destinasyon kisiligi ile turistlerin destinasyona olan ilgileri
artmakta ve turistlerin destinasyon secimleri etkilenebilmektedir. Destinasyon kisiligi sayesine
turistler farkli destinasyonlar1 birbirlerinden kolayca ayirt edebilmektedirler ve yine
destinasyon Kkisiligi sayesinde turistler destinasyon hakkinda olumlu bir imaj
gelistirebilmektedirler (Guthrie, Kim ve Jung, 2008). Boylece turistler destinasyon ile aralarinda
gliclii bir bag kurarak destinasyonu tercih etmekte ve tekrar ziyaret etmek istemektedirler
(Ulkﬁ, Solmaz ve Barakazi, 2017).

Ekinci ve Hosany (2006), yapmis olduklar1 ¢alisma ile Aaker’in (1997) marka kisiligini turizm
destinasyonlarina ilk defa uyarlayarak olgen kisiler olmuslardir. Iki farkli 6rneklem grubunda
aragtirma gergeklestirmislerdir. Destinasyon kisiligini {i¢ boyutta ortaya koyan arastirmacilar
hem uluslararasi seyahat eden turistler hem de sadece Ingiliz turistler iizerinde aragtirmayi
gerceklestirmislerdir, bu boyutlar; samimiyet (giivenilir, samimi, zeki, basarili, erdemli),
heyecan (heyecanli, cesur, 6zgiin, canli) ve eglence (arkadasga, aile odakl, biiyiileyici) seklinde
ortaya koyulmustur.

Bir turizm tiriinii olarak bir destinasyon aym zamanda bir kisilige sahiptir ve diger tipik
iirtinler gibi destinasyon imaji Ozellikleri de destinasyon kisilik Ozellikleri {iretebilir.
Destinasyon imajimin bir bileseni destinasyonun kisiligi veya karakteridir (Bilim ve Bilim, 2014).
Marka imaji ve marka kisiligi, marka sadakati ve marka konumlandirmanin temel
bilesenleridir. Iki kavrami aciklamak icin cesitli modeller mevcut olsa da marka imaji ile marka
kisiligi arasindaki iliskiyi aciklamada bircok belirsizlik bulunmaktadir. Zayif kavramsallastirma
ve ampirik caligmalarin eksikligi bu iki kavram arasindaki iliskiyi anlamay1 zorlagtirmaktadir.
Teorik diizeyde, tanimsal tutarsizliklar ve marka kisiligi ile marka imaji terimlerinin birbirinin
yerine kullanimi seklinde iki konu tanimlanabilmektedir. Patterson'un (1999) marka
literatiiriinii gézden gecirmesi ile yaptig1 calismada, 27 marka imajmin tanimini ve 12 marka
kisilik tanimmi ortaya koymustur. Bazi durumlarda marka imaji, marka kisiligi acisindan
tanimlanmustir (Hosany vd., 2006).

Artuger ve Cetins6z (2014) destinasyon imaji ile destinasyon kisiligi arasmndaki iliskiyi
belirlemeye yonelik bir arastirma baslikli ¢alismalarinda; Destinasyon imaji ile destinasyon
kisiligi arasindaki iligkiyi belirlemeyi amaglamislar ve duygusal imaj ile destinasyon kisiligi
arasinda negatif yonlii ve ¢ok zayif bir iliski oldugu, buna karsin bilissel imaj ile destinasyon
kisiligi arasinda ise pozitif yonlii ve kuvvetli bir iliski oldugunu tespit etmiglerdir. Ekinci ve
Hosany (2006) yaptiklar1 calismada ozellikle eglenceli boyutun biligsel imaj iizerinde etkisi
oldugunu ortaya koymuslardir. Hosany vd., (2006)nin yaptiklar1 ¢alismada da destinasyon
imajinin duygusal bilegeninin destinasyon kisiligi boyutlarinda etkili oldugunu ortaya
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koymuslardir. Kim vd., (2017)'nin yaptig1 calismada da destinasyon kisiligi {i¢ boyutunun
destinasyon imajim etkiledigi goriilmektedir. Chen ve Phou (2013) yaptiklar1 arastirmada
destinasyon imaji ile destinasyon Kkisiligi arasinda pozitif bir iliski oldugunu bulmuslardir.
Papadimitriou, Apostolopoulou ve Kaplanidou (2015) yaptiklar1 calismada da benzer sekilde
destinasyon kisiliginin destinasyon imajini pozitif ydnde etkiledigi goriilmektedir. Ilgili
literatiir incelendiginde calismalarin genellikle ziyaretciler {izerinde gerceklestigi ve turizm

.....

oldugu goriilmektedir.

YONTEM
Arastirmanin Amaci

Destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi giintimiizde insanlarin seyahatlerinde destinasyon
tercihlerini etkileyen onemli faktorler arasinda yer almaktadir. Destinasyon imaji ve
destinasyon kisiligi kavramlari icerisinde bir¢ok soyut ve somut 6zellikler bulunmaktadir.
Destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi kavramlar: insanlarin tatil satin almalarinda satin
alma Oncesi evrede, tatil evresinde ve satin alma sonrasi evrede turistleri 6nemli derece de
etkilemektedir. Turistler tatil satin alma evresinde kendilerine gore destinasyon imaji ve
destinasyon kisiligi olumlu bulduklar: yerleri tercih edeceklerdir. Tatil evresinde kendilerince
destinasyon imaiji1 ve kisiligi olumlu olan destinasyonda daha mutlu bir tatil gegireceklerdir. Son
olarak tatil sonrasi evrede ise yine kendilerince destinasyon imaji ve kisiligi olumlu olan
destinasyonda tatil yapmanin mutlulugunu yasayacaklar bu durumda onlarin o destinasyonu
tekrar ziyaret etme olasiliklarini arttiracaktir. Turist rehberleri tatil esnasinda turistlerin
algiladiklar1 destinasyon imajini ve destinasyon kisiligini olumlu ya da olumsuz etkileyebilirler.
Destinasyonla ilgili olarak oncelikle tanitimini yapacaklar: turiste bilgi verecekleri yer ile ilgili
olarak turist rehberlerinin destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi algilar1 6nem arz
etmektedir. Umur ve Eren (2015)’e gore, ziyaretgilerin destinasyon hakkindaki bilgileri 6grenme
stirecini hizlandiracak yontemler kullanularak, ilgili destinasyonu tercih etmesine c¢aba
gosterilmelidir. Olumsuz destinasyon imaji ve kisiligi algisi olan bir kisinin o destinasyon ile
ilgili tanitim yaparken sikintilar yasayabilecegi diisiiniilmektedir. Bu noktada turist rehberi
adaylarinin da destinasyon imaji ve kisiligi algilariin 6nemli oldugu distiniilmektedir. Bu
dogrultuda bu calismanin temel amaci Aydin Adnan Menderes Universitesi Turizm
Fakiiltesinde o6grenim goren turizm rehberligi bolimii Ogrencilerinin Kusadas: ile ilgili
algiladiklar1 destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir.

Arastirma Yontemi

Bu c¢alisma nicel arastirmalardan iliskisel bir ¢alismadir. Calisma 2019 yili ocak ay1 igerisinde
gerceklestirilmistir. Calisma Kusadasinin destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi {izerine
olmasi1 nedeniyle ¢alisma evreni olarak Aydin Adnan Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesi
Turizm Rehberligi bolimii 6grencileri alinmigtir. Fakiilte 6grenci islerinden alinan bilgiler
dogrultusunda Aydin Adnan Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesinde 1,2,3 ve 4. Smifinda
orgiin ve ikinci 6gretim programlar1 dahil toplam 527 kayitlh Turizm Rehberligi egitimi alan
ogrenci bulunmaktadir. Calisma kapsaminda Oncelikle kayith 6grenci olan 527 katilimciya
ulasilmak hedeflenmistir. Bu dogrultuda 6grencilerin dersleri esnasinda fakiilte yonetiminden
ve ilgili dersin Ogretim elemanindan izin alinarak ders sonlarinda anketler katilimcilara
dagitilmistir. Ancak derslere devam mecburiyeti olmayan Ogrencilerin derslere devam
etmemeleri dolayisiyla, arastirmanin yapildigi donemde ankete katilmak isteyen tim
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katillmailarin dahil edildigi kolayda 6rnekleme yontemi ile toplamda 412 katiimcrya ulagilarak
anket calismasi tamamlanmistir. Katilimcilara dagitilan anket 3 boliimden olusmaktadir.
Anketin ilk boliimiinde katihimcilarin algiladiklar: destinasyon imajini belirlemeye yonelik
ifadeler, ikinci boliimiinde katilimcilarin destinasyon kisiligi algilamalarini belirlemeye yonelik
ifadeler son boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik ifadeler
yer almaktadir. Anketin ilk boliimiinde yer alan katilimcilarin destinasyon imaji algilamalarin
olgmeye yonelik Byon ve Zhang (2010) tarafindan gelistirilen 4 boyut (Altyap:, Cekicilikler,
Paranin karsiligl, Eglence) 18 ifadeden olusan destinasyon imaj1 dlgegi kullamilmistir. Anketin
ikinci boliimiinde yer alan katihmcilarin destinasyon kisiligi algilamalarimi 6lgmeye yonelik
Aaker (1997) tarafindan gelistirilen 5 boyut (Samimiyet, Heyecan, Yetenek, Seckinlik ve Sert) ve
42 ifadeden olusan marka kisiligi olgegi kullanilmistir. Anketin {iciincii boliimiinde ise
katillmailarin okuduklar: siruflart ve cinsiyetlerini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir.
Olgekler 5'1i Likert tipinde hazirlanmistir. Olgeklerin normal dagilim varsayimini karsilayip
karsilamadigin test etmek amaci ile Kolmogorov Smirnov Testine bagvurulmus ve p degeri
0,05'in altinda oldugu igin normal dagilhm varsayimin karsilamadiklar: tespit edilmistir. Bu
sebeple karsilastirmali analizler i¢in non-parametrik testler uygulanmstir.

Bilimsel arastirmalarda temel olarak tarama ve deneme olmak iizere iki temel yaklasimdan so6z
edilmektedir. Tarama modeli arastirmalarinda genellikle mevcut veya daha &nce var olan bir
durumun betimsel olarak ele alinmasi; deneme modeli arastirmalarinda ise neden-sonug
iliskilerini aciklama yoluyla arastirmacinin kontroliinde veri elde etmek amaclanmaktadir
(Karasar, 2009). Buradan hareketle bu arastirmanin modelinin tarama modeli oldugu
sOylenebilmektedir. Arastirma modeli Sekil 1."de sunulmaktadir.

A

Destinasyon imaji

\

( Demografik Ozellikler }

Destinasyon Kisiligi

Sekil 1. Aragtirma Modeli

BULGULAR

Bu calismada oncelikle destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi 6lgeklerine yonelik giivenilirlik
analizi ve yapi gegerliligi icin faktor analizleri gerceklestirilmistir. Ardindan bu 6lgeklere iliskin
ifadelere yonelik ortalamalar ve yiizdelikler verilmistir. Daha sonra destinasyon imaji ve
destinasyon kisiligi 6lceklerindeki boyutlara iliskin katihmcilarin cinsiyet ve smiflarina gore
farkliliklar olup olmadig: tespit edilmistir. Tlgili literatiirde gegmis galismalar incelendiginde
cinsiyete ve egitim durumuna gore farkliik olup olmadigina bakildig1 goriilmektedir. Bu
sebeple bu calismada, Ogrenciler iizerinde yapildigr igin egitim durumu yerine 6grenim
gordiikleri sinifa gore farklilik olup olmadigma bakmanin faydal olacag: diisiiniilmiistiir. Son
olarak ise destinasyon imaji ve destinasyon kisili§i boyutlar1 arasindaki iligkiyi ortaya koymak
i¢in korelasyon analizi gergeklestirilmistir.
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Destinasyon imaj1 Olcegi Faktor Analizi

Destinasyon imaji olgegine faktor analizi uygulamadan 6nce degiskenlere giivenilirlik analizi
gerceklestirilmistir. Yapilan ilk giivenilirlik analizinde 6lgegin Cronbach Alpha giivenilirlik degeri
0,875 olarak belirlenmis ve bu deger yiiksek diizeyde bir giivenilirligi gostermektedir (Ozdamar,
1999). Daha sonra Olgege bu 18 ifade tizerinden faktor analizi uygulanmistir. Yapilan faktor
analizleri sonucunda 4 ifade 2 boyutta birbirine ¢ok yakin deger aldifindan, yiiklenme degerleri
¢ok diisiik oldugundan ve 6zdegerleri diisiik oldugundan bu ifade faktor analizinden ¢ikarilarak
faktor analizi tekrarlanmustir. 14 ifadeye yapilan faktor analizi ile elde edilen Keyser-Meyer-Olkin
testi sonucu orneklem yeterlilik degeri 0,848 oldugu icin bu deger faktor analizi igin uygun bir
deger olarak goriilmiistiir (Biiytlikoztiirk, 2003). Korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi
icin Bartlett’s Sphericity testi kullamilmigtir. Korelasyon matrisinin yeterliligi ve onem diizeyi
0,000 ve 2282,601 qikmustir ve dogrulayic1 faktor analizi yapmak icin bu deger kabul edilebilir bir
deger olarak alinmistir. Yapilan faktor analizi sonucu orijinal 6lgek ile rtiisen 4 boyut bulunmus
ve bu boyutlar orijinal 6lgege sadik kalmarak Altyapi, Paranin Karsihigi, Eglence ve Cekicilikler
olarak isimlendirilmigtir. Boyutlarimin Cronbach Alpha giivenilirlik degerlerinin 0,60’dan biiytik
oldugu ve oldukga giivenilir oldugu goriilmektedir. Yalnizca Cekicilikler boyutu Alpha degerinin
0,589 oldugu ve giivenilirlik diizeyinin gorece diisiik sayilabilecegi goriilmektedir (Ozdamar,
1999).

Tablo 1. Destinasyon Imaji Olgegi Faktor Analizi

Faktor yiikleri Ozdeger Agiklanan varyans Cronbach Alpha
ALTYAPI 4,957 35,410 0,645
AY1 ,763
AY2 ,619
AY3 ,648
CEKICILIKLER 1,622 11,589 0,589
¢l /635
2 732
G3 ,604
C4 ,568
PARANIN KARSILIGI 1.154 8,243 0,763
P1 ,773
P2 ,877
P3 ,669
EGLENCE 1.052 7,512 0,878
E1 ,780
E2 ,836
E3 ,837
E4 ,695

Faktor yiik degerlerinin tamamu 0,568 ve tizerindedir. Verilerin analizinde varimax rotasyonu
kullanilmustir. Faktor analizinde, 6z degerleri 1'in iizerinde olan veriler degerlendirmeye alnmustir.
Faktor matrisine bakildiginda degiskenlerin 4 faktor altinda toplandigr ve bu 4 faktoriin toplam
varyansin %62,754'tinii aciklamakta oldugu goriilmektedir. Bu degerler 4 faktoriin 14 degisken
tarafindan aciklanan varyansi agiklayabilme kabiliyetinde oldugunu gostermektedir. Bundan
sonraki destinasyon imaji 6lgegi ile ilgili analizlerde 4 boyut (Altyapi, Paranin Karsihigi, Eglence ve
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Cekicilikler) kullanilmistir. Byon ve Zhang (2010)un gelistirmis oldugu 6lgegin kullanildig1 diger
aragtirmalar incelendiginde; ulasilan boyutlar, Saglik ve Tiirkeri (2015), Oztiirk ve Sahbaz (2017)'nin
sonuglari ile ortiismektedir.

Destinasyon Kisiligi Olgegi Faktor Analizi

Aaker (1997) tarafindan gelistirilen O6lgegin orijinali 5 boyut ve 42 ifadeden olusmaktadir.
Destinasyon kisiligi olgegine faktor analizi uygulamadan once degiskenlere giivenilirlik analizi
gerceklestirilmistir. Yapilan ilk giivenilirlik analizinde 6lgegin genel giivenilirligi 0,959 Cronbach
Alpha degeri olarak belirlenmis ve bu deger yiiksek diizeyde bir giivenilirligi gostermektedir
(Ozdamar, 1999). Daha sonra Slgege bu 42 ifade iizerinden faktor analizleri uygulanmistir.
Yapilan faktor analizleri sonucunda 22 ifade 2 boyutta birbirine ¢ok yakin deger aldigindan,
yliklenme degerleri ¢ok diisiik oldugundan ve 6zdegerleri diisiik oldugundan bu ifadeler faktor
analizinden ¢ikarilarak faktor analizi tekrarlanmistir. 20 ifadeye yapilan faktor analizi ile elde
edilen Keyser-Meyer-Olkin testi sonucu orneklem yeterlilik degeri 0,921 oldugu icin bu deger
faktor analizi igin uygun bir deger olarak gorilmiistiir (Bliyilikoztiirk, 2003).

Korelasyon matrisinin yeterlili§i ve énem diizeyi igin Bartlett's Sphericity testi kullanilmusgtir.
Korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi ,000 ve 4779,969 c¢ikmustir ve faktor analizi
yapmak igin bu deger kabul edilebilir bir deger olarak alinmustir. Yapilan faktor analizi sonucu
orijinal 6lgekte 5 boyut (Samimiyet, Heyecan, Yetenek, Seckinlik ve Sert) olmasina karsin 4 boyut
bulunmus ve bu boyutlar orijinal 6l¢ege sadik kalinarak Yetenek, Samimiyet, Seckin ve Sert olarak
isimlendirilmistir.

Faktor yiik degerlerinin tamamu 0,650 ve iizerindedir. Verilerin analizinde varimax rotasyonu
kullanilmustir. Faktor analizinde, 6z degerleri 1'in iizerinde olan veriler degerlendirmeye alnmustir.
Faktor matrisine bakildiginda degiskenlerin 4 faktor altinda toplandigr ve bu 4 faktoriin toplam
varyansin %66,121'ini acgitklamakta oldugu goriilmektedir. Bu degerler 4 faktoriin 20 degisken
tarafindan agiklanan varyansi agiklayabilme kabiliyetinde oldugunu gostermektedir. Bundan
sonraki destinasyon Kkisiligi olcegi ile ilgili analizlerde 4 boyut kullarulmustir. Aaker, (1997)nin
gelistirmis oldugu dlgegin kullanldig1 diger aragtirmalar incelendiginde ulagilan boyutlar; Ulkii,
Solmaz ve Barakazi (2017)'nin ¢alismasinda, Heyecan - Entellektiiellik, Samimiyet, Sertlik olmak
lizere 3 boyut; Tirkmen, Atay ve Tiirkmen (2018)in ¢ahismalarinda, Yetkinlik — Seckinlik,
Samimiyet, Giiven, Heyecan olmak {izere 4 boyut; Diilgaroglu ve Atay (2019)'un calismalarinda,
Samimiyet — Heyecan, Yetkinlik, Sertlik olmak {izere 3 boyut seklinde oldugu goriilmektedir.
Arastirmalarda ulasilan boyutlarin farklihik arz etmesinin nedeninin farkli bolgelerde ve farkh
orneklemler {izerinde gergeklestirilmis olduklar1 i¢in kiiltiirel farklihklardan kaynaklandig:
diistintilmektedir.
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Tablo 2. Destinasyon Kisiligi Olgegi Faktor Analizi

Faktor yiikleri ézdeger Aciklanan varyans Cronbach Alpha
SAMIMIYET 8,567 42,833 0,852
SAM1 722
SAM2 ,805
SAM3 753
SAM4 ,803
SAM5 ,669
YETENEK 2,213 11,067 0,922
YET1 ,691
YET2 ,679
YET3 ,693
YET4 758
YET5 741
YET6 ,705
YET7 747
YETS 743
YET9 ,650
SECKIN 1.409 7,044 0,843
SEC1 787
SEC2 ,804
SEC3 ,691
SEC4 ,679
SERT 1.035 5,177 0,646
SER1 ,790
SER2 ,785
E3 ,837
E4 ,695

Destinasyon Imaj1

Destinasyon imaj1 ile ilgili ifadelere katilimcilarin vermis olduklari cevaplarin dagilimi Tablo
3.te yer almaktadir.

Tablo 3. incelendiginde katilimecilarin biiytiik bir ¢ogunlugunun (%73,5) Kusadasi'nin iyi bir alt
yapiya sahip olmadigini diisiinmektedir. Yine aymu sekilde katilimcilarin 6nemli bir kismi
(%48,5) Kusadasi'nin iyi bir hijyen ve temizlik standardina sahip olmadigini diistinmektedir.
Cogunlugunun ise (%38,8) ayn1 konuda kararsiz oldugu goriilmektedir. Tablo incelendiginde
katillmallarin  genellikle %30 civarinda ifadelere kararsizzimin yaniti verdikleri goze
carpmaktadir. Bu durum 6grencilerin Kusadasi’min destinasyon imaji hakkinda olumlu veya
olumsuz bir imaja sahip olmadiklar1 veya bolge hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadiklar:
seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 3. Destinasyon Imaiji ile Tlgili ifadelerin Dagilim

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

f % f % f % f % f %

Kusadas: iyi bir alt yapiya 176 42,7 127 30,8 55 13,3 40 9,7 14 3,4

sahiptir (Yollar, ulagim, kamu
hizmetleri vb.)

Kusadast iyi bir turistik 46 11,2 91 22,1 160 38,8 96 23,3 19 4,6
bilgilendirme agina sahiptir

(Turist bilgilendirme

merkezleri).

Kusadast iyi bir hijyen ve 62 15,0 138 33,5 92 22,3 96 23,3 24 5,8
temizlik standardina sahiptir.

Kusadas: dogal cekiciliklere 34 8,3 67 16,3 79 19,2 165 40,0 67 16,3

sahiptir (Parklar, ormanlar
ve/veya yiiriiyiis yollar)

Kusadasi'nin giizel bir 22 5,3 11 2,7 15 3,6 151 36,7 213 51,7
manzarasi vardir.

Kusadasi iyi bir iklime sahiptir. 31 7,5 39 9,5 71 17,2 168 40,8 103 25,0
Kusadasi ilging kiiltiirel 47 114 920 21,8 114 27,7 120 29,1 41 10,0

etkinlikler sunar (Festival
ve/veya konserler).

Kusadasi'ndaki konaklama 98 23,8 88 21,4 127 30,8 920 21,8 9 2,2
ticretleri makuldiir.

Kusadas: ziyaret etmek igin 97 23,5 123 29,9 111 26,9 63 15,3 18 4,4
ucuz bir yerdir.

Kusadasi harcanan para igin iyi 74 18,0 91 22,1 138 33,5 89 21,6 20 49
bir deger sunar.

Kusadasi mutluluk verici bir 41 10,0 43 10,4 118 28,6 162 39,3 48 11,7
destinasyondur.

Kusadas: eglenceli bir 31 7,5 54 13,1 140 34,0 142 34,5 45 10,9
destinasyondur.

Kusadas: heyecan verici bir 39 9,5 74 18,0 157 38,1 105 25,5 37 9,0
destinasyondur.

Kusadas: 6zgiin bir 32 7,8 54 13,1 138 33,5 148 35,9 40 9,7
destinasyondur.

Destinasyon Kisiligi

Destinasyon Kisiligi ile ilgili ifadelere katihmecilarin vermis olduklar1 cevaplarin dagilimi Tablo
4’de yer almaktadir. Tablo 4 incelendiginde katilimcilarin cogunlugu miitevazi (%45,4), samimi
(45,6), gercek (%54,9), cazibeli (%50,5), gosterisli (%47,6) ve sevimli (%56,8) boyutlarinda
katiliyorum cevabmi vermistir. Buradan hareketle, turizm rehberligi 6grencilerinin
Kusadasi'min destinasyon kisiligini samimi, miitevazi, gercek, sevimli, cazibeli ve gosterisli
bulduklar1 yorumu yapailabilir. Lider (%50) ve uzman (%50) kisilik 6zelliklerinde katilmiyorum
Kusadasi'nin lider ve uzman bir kisiliginin olmadig1 sdylenebilir. Aile yonlii (%31,1), Diiriist
(%32), Cahiskan (%37,9), Emin (%37,4), Zeki (%38,1), Bilimsel (%33,7), Kurumsal (%39,3),
Basarili (%36,2), Ust sinif (% 32,3), Kadins1 (%37,4), Erkeksi (%40,5), Sert (%41) boyutlarinda ise
turizm rehberligi Ogrencilerinin yanitlarinin kararsizim segeneginde yogunlastifi goze
Kusadasi'min destinasyon kisiliginin; samimi, miitevazi, sevimli, gercek, cazibeli kisilik
oOzelliklerine daha egilimli oldugu, zeki, bilimsel, kurumsal, st smf, sert gibi kisilik
ozelliklerinin ise Kusadast ile ¢ok fazla bagdastirilmadig1 soylenebilmektedir.
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Tablo 4. Destinasyon Kisiligi ile {lgili Ifadelerin Dagilim

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
f % f % f % f % f %

Aile yonlii 48 11,7 86 20,9 128 311 120 29,1 30 7,3
Miitevazi 45 10,9 89 21,6 91 22,1 151 36,7 36 8,7
Diiriist 57 13,8 106 25,7 132 32,0 89 21,6 28 6,8
Samimi 51 12,4 76 18,4 97 23,5 152 36,9 36 8,7
Gergek 28 6,8 47 114 111 26,9 173 42,0 53 12,9
Caliskan 52 12,6 100 24,3 156 37,9 75 18,2 29 7,0
Emin 38 9,2 93 22,6 154 37,4 99 24,0 28 6,8
Zeki 47 11,4 92 22,3 157 38,1 91 22,1 25 6,1
Bilimsel 78 18,9 129 31,3 139 33,7 50 12,1 16 39
Kurumsal 57 13,8 103 25,0 162 39,3 68 16,5 22 5,3
Bagarili 52 12,6 88 21,4 149 36,2 101 24,5 22 5,3
Lider 70 17,0 136 33,0 121 29,4 64 15,5 21 51
Uzman 63 15,3 143 34,7 126 30,6 55 13,3 25 6,1
Ust sinuf 73 17,7 124 30,1 133 32,3 52 12,6 30 7,3
Cazibeli 45 10,9 74 18,0 85 20,6 159 38,6 49 11,9
Gosterisli 46 11,2 72 17,5 98 23,8 149 36,2 47 11,4
Sevimli 41 10,0 45 10,9 92 22,3 183 44,4 51 12,4
Kadins: 57 13,8 79 19,2 154 37,4 87 21,1 35 8,5
Erkeksi 66 16,0 86 20,9 167 | 40,5 68 16,5 25 6,1
Sert 55 13,3 95 23,1 169 41,0 57 13,8 36 8,7

Cinsiyete Gore Destinasyon Imaj1 ve Destinasyon Kisiligi

Katilmcilarin cinsiyetlerinin katilimcilarin algiladiklar: destinasyon imaji ve destinasyon
kisiligi algilamalarinda fark yaratip yaratmadigimn belirlemek iizere kurulan hipotez asagidaki
gibidir.
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Ho: Katilmailarin cinsiyetlerine gore algiladiklar1 destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi
arasinda bir fark yoktur.

Hi: Katilmalarin cinsiyetlerine gore algiladiklar:i destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi
arasinda bir fark vardir.

Katilmailarin  cinsiyetlerine gore algiladiklar1 destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi
boyutlarinda farklilik olup olmadigimi belirlemek iizere yapilan Mann-Whitney U testi
sonuglari tablo 5'te verilmistir.

Tablo 5. Cinsiyete Gore Destinasyon Imaiji ve Kisiligi

Cinsiyet N Sira Ortalamasi Sira Toplami1 V4 p

Altyap1 Kadin 196 217,49 42628,00 -1,799 | ,072
Erkek 216 196,53 42450,00
Toplam 412

Cekicilikler Kadin 196 206,90 40552,50 -065 | 948
Erkek 216 206,14 44525,50
Toplam 412

Paranin Karsilig: Kadin 196 202,04 39600,50 -,728 467
Erkek 216 210,54 45477,50
Toplam 412

Eglence Kadin 196 212,63 41675,50 -1,001 | ,317
Erkek 216 200,94 43402,50
Toplam 412

Samimiyet Kadin 196 218,33 42792,00 -1,926 | ,054
Erkek 216 195,77 42286,00
Toplam 412

Yetenek Kadin 196 201,85 39562,50 -756 | 449
Erkek 216 210,72 45515,50
Toplam 412

Seckin Kadin 196 210,37 41233,00 -632 | 528
Erkek 216 202,99 43845,00
Toplam 412

Sert Kadin 196 198,87 38979,00 -1,264 | ,206
Erkek 216 213,42 46099,00
Toplam 412

Farkli cinsiyetteki katihmcilarin destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi boyutlarmdaki
algilamalar1 arasinda anlaml bir farkliik olmadigr gortilmiistiir. (p>05) Buna gore
Katilimailarin cinsiyetlerine gore algiladiklar: destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi arasinda
bir fark yoktur (Ho) hipotezi desteklenir.

Katilimcilarin Ogrenim Goérdiikleri Sinifa Gore Destinasyon imaji ve Destinasyon
Kisiligi
Katilmailarin egitim gordiikleri smifa gore algiladiklar1 destinasyon imaji ve destinasyon

kisiligi boyutlarinda fark olup olmadigmi analiz etmek igin kurulan hipotezler sdyledir;

Ho: Katilimcilarin simiflarina gore algiladiklar: destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi arasinda
bir fark yoktur.

Hi: Katilimcilarin siiflarma gore algiladiklar: destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi arasinda
bir fark vardir.
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Tablo 6. Sinifa Gore Destinasyon Imaji ve Destinasyon Kisiligi

Sinif Sira X2 sd p Fark Durumu
N Ortalamasi
Altyap1 1 102 253,41 30,259 3 ,000 1-4
2 85 199,64 3-4
3 88 216,03
4 137 169,70
Toplam 412
Cekicilikler 1 102 213,84 4,179 3 ,243 Fark Yok
2 85 188,75
3 88 222,69
4 137 201,65
Toplam 412
Paranin Karsilig: 1 102 210,27 1,897 3 ,594 Fark Yok
2 85 217,20
3 88 193,34
4 137 205,51
Toplam 412
Eglence 1 102 218,21 7,152 3 ,067 Fark Yok
2 85 204,65
3 88 225,60
4 137 186,66
Toplam 412
Samimiyet 1 102 232,56 21,787 3 ,000 1-4
2 85 202,54 3-4
3 88 234,52
4 137 171,55
Toplam 412
Yetenek 1 102 232,34 10,107 3 ,018 1-4
2 85 206,21
3 88 212,43
4 137 183,64
Toplam 412
Seckin 1 102 234,37 12,220 3 ,007 1-4
2 85 197,95 3-4
3 88 218,53
4 137 183,33
Toplam 412
Sert 1 102 228,67 5,586 3 ,134 Fark Yok
2 85 206,65
3 88 191,94
4 137 199,25
Total 412

Katilimcilarin okuduklar: sinifa gore algiladiklar: destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginde
farklihlk olup olmadigim belirlemek {izere yapilan Kruskal Wallis testi sonuglar1 Tablo 6’da
verilmistir. Farkli simniflarda 6grenim goren katilimcilarin destinasyon imaji boyutlarindan
altyap1 boyutunda, destinasyon kisiligi boyutlarindan ise samimiyet, yetenek ve seckin
boyutlarinda anlamli farkliliklar yasadiklar1 goriilmektedir. Bu farklhiliklarin hangi gruplar
arasinda oldugunu tespit etmek icin Post Hoc testlerinden yararlanilmistir. Yapilan bu analiz
sonucunda tiim boyutlarda 1. ve 4. Sinuflar arasinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bunun
disinda yetenek boyutu digindaki diger boyutlarda 3. ve 4. siufta 6grenim goren 6grencilerin
yarutlar1 arasinda anlaml bir farklilik bulundugu goze carpmaktadir. 1. ve 4. Siuflar arasinda
ogrencilerin hem yaslar1 arasinda farkliliklar olmasi hem de alman dersler arasinda ciddi
farklar olmasi nedeni ile farklilik olmas1 dogal olarak yorumlanabilir. Ancak 3. ve 4. Smifta
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O0grenim goren ogrencilerin arasinda bir farklilik olmasi gercek manada anlaml bir farklihiga
isaret etmeyebilir veya bu iki grup arasinda heniiz ortaya koyulmamis ayrica ele alinmasi
gereken bir durum oldugu diisiiniilebilir.

Destinasyon imaj1 ve Destinasyon Kisiligi Arasindaki iliski

Katilmailarin  algiladiklar1 destinasyon imaji ve destinasyon kisili§i arasinda iligki olup
olmadigini analiz etmek i¢in kurulan hipotezler soyledir.

Ho: Katilmailarin algiladiklart destinasyon imaji ile destinasyon kisiligi arasinda bir iligki
yoktur.

Hz:: Katilmalarin algiladiklart destinasyon imaji ile destinasyon kisiligi arasinda bir iligki
vardir.

Tablo 7. Destinasyon Imaiji ile Destinasyon Kisiligi Arasindaki fligki

Samimiyet Yetenek Seckin Sert
Altyap1 rho ,420" ,515" ,392 ,231"
p ,000 ,000 ,000 ,000
Cekicilikler rho ,240 ,309" ,380 ,191
p ,000 ,000 ,000 ,000
Paranin Karsiligt rho ,391" ,347" ,293" ,148™
p ,000 ,000 ,000 ,003
Eglence rho 537" ,582" ,597 ,280™
p ,000 ,000 ,000 ,000

Korelasyon testinde 6nem diizeyi degiskenler arasinda iliskinin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadigmi, korelasyon katsayisi ise iligkinin giicinii gostermektedir. Sosyal bilimlerde
korelasyon katsayisinin 0 ile ,30 arasinda olmasi diisiik diizeyde bir iliskiyi, 0,30 ile 0,70
arasinda olmasi orta diizeyde bir iligskiyi, 0.70 ile 1 arasinda olmasi ise yiiksek diizeyde bir
iligkiyi gostermektedir. Korelasyon katsayismin karesi alindiginda bir degiskendeki degisimin
ylizde kag diger degisken tarafindan agiklandig1 hakkinda tahmin yapilabilir (Biiytikoztiirk,
2003). Katilimcilarm algiladiklar: destinasyon imaji ile destinasyon kisiligi arasinda iligki olup
olmadigini belirlemek {izere yapilan Spearman korelasyon testi sonuglar1 tablo 7.’de verilmistir.
Tablo 7 incelendiginde destinasyon imaji ile destinasyon kisiligi alt boyutlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir iliskinin oldugu goriilmektedir (tiim p olasilik degerleri 0,01’den
kiigliktiir). Destinasyon kigiligine ait sert boyutu ile destinasyon imajimin tiim boyutlar
arasinda, destinasyon kisiliginin seckin boyutu ile destinasyon imajinin paranin karsilii
boyutu arasinda ve destinasyon kisili§inin samimiyet boyutu ile destinasyon imajimn
cekicilikler boyutu arasinda diisiik diizeyde (,0<rho<,30). Bir iligski goriiliirken diger boyutlar
arasinda orta diizeyde (,30<rho<,70) bir iligki goriilmektedir.

TARTISMA ve SONUC

Ulkemiz igin nemli bir gelir kaynag: olan turizm ile ilgili olarak énemli konulardan bir tanesi
destinasyonlarin etkili bir bicimde pazarlanabilmesidir. Destinasyonlarm etkili bir bigimde
pazarlanabilmesi igin de olumlu bir destinasyon imaji ve destinasyon kisili§i ozelliklerinin
olusturulmasi gerekmektedir. Ulkemizdeki turist rehberleri destinasyonlarin turistlere
tanitilmasinda 6nemli kigilerdir. Turist rehberi bir destinasyon ile ilgili bilgi verirken oncelikle
kendisinin o destinasyon ile ilgili olumlu destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi algilamasina
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sahip olmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Her biri turist rehberi aday1 olan turizm fakiiltesi
kisiligi algilamasima sahip olmalari, mesleklerini icra ederken inandiklar gibi anlatacaklar: igin
bu durum daha iyi ve rahat anlatim yapabilmelerini saglayacaktir. Bu dogrultuda bu ¢alismada
Aydin Adnan Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesinde dgrenim goren turizm rehberligi
boliimii 6grencilerinin Kusadas: ile ilgili algiladiklar1 destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi
arasindaki iliskiyi belirlemek amaclanmaistir.

Calismada oncelikle destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi dlgegine dogrulayic faktor analizi
uygulanmistir. Oncelikle destinasyon imaji Slgegine uygulanan faktor analizi sonucunda Byon
ve Zhang (2010) tarafindan gelistirilen orijinal 6lgege paralel olarak 4 boyut elde edilmistir. Bu
sonuglar, Saglik ve Tiirkeri (2015) ve Oztiirk ve Sahbaz (2017)'nin sonuglari ile értiismektedir. Daha
sonra Aaker (1997) tarafindan gelistirilen orjinali 5 boyuttan olusan destinasyon kisiligi 6lgegine
faktor analizi uygulanmustir. Destinasyon kisiligi Olgegi faktor analizi sonucu 4 boyut
bulunmustur. Bunun sebebi kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanabilecegi gibi 6zgilin 6lgegin
farkl kigiler iizerinde gerceklestirilmesinden de kaynaklanabilir. Turizm 6grencilerinin diger
yliksek o6gretim boliimlerinde 6grenim goren o6grencilere gore turizm, destinasyon, destinasyon
kisiligi gibi hususlarda daha farkl diistince ve tutumlara sahip olabilecekleri diistiniilmektedir.
Bu sebeple Olgegin boyutlarinin farklilik arz etmesi ve Olgegin daha ©nceki arastirmacilar
tarafindan farkli bolgelerde uygulanmasi da boyutlarin farkli ¢ikmasina neden olmus olabilir.
Ayni Olgegin kullanildigy diger arastirmalarda da benzer farkliliklarin olmasi bu durumu
destekler niteliktir (Ulkii, Solmaz ve Barakazi, 2017; Tiirkmen, Atay ve Tiirkmen, 2018; Diilgaroglu
ve Atay, 2019). Destinasyon imaji boyutlar1 ile destinasyon kisiligi boyutlar1 arasindaki
korelasyon analizi sonucunda tiim destinasyon imaji boyutlar: ile tiim destinasyon kisiligi
boyutlar: arasinda istatistiksel olarak anlaml iliski oldugu tespit edilmistir. Bu durum, Zengin,
Bahadir ve Toylan (2019)'un Aydin ilinin destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi iliskisini ele
aldiklar1 ve pozitif yonde iliski tespit ettikleri arastirmanin sonuglar1 ile paralellik
gostermektedir.

Destinasyon imaj1 ile ilgili katithmecilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun Kusadasimin iyi bir alt
yapiya sahip olmadigini diisiindiigii goriilmektedir. Yine ayni sekilde katilimcilarin biiyiik bir
¢ogunlugu Kusadasi'nin iyi bir hijyen ve temizlik standardina sahip olmadigini diisiinmektedir.
Destinasyon imaj: ile ilgili degiskenlere verilen cevaplar incelendiginde 6grencilerin bir¢ok
degiskende c¢ogunlukla kararsizzim segenegini isaretledikleri goriilmektedir. Bu durum,
ogrencilerin Kusadasi’min imaji ile ilgili bir belirsizlik yasadiklarmi distindiirmektedir.
Destinasyon kisiligi ile ilgili ifadelere verilen cevaplar incelediginde, destinasyon imajina
benzer sekilde katiimcilar bir¢ok 6zellige (Aile yonlii, Diiriist, Caliskan, Emin, Zeki, Bilimsel,
Kurumsal, Bagarily, Ust sinif, Kadinsi, Erkeksi, Sert) kararsizim cevabini vermislerdir. Bu durum
katilimcilarin bir belirsizlik yasadiklar: diistincesini kuvvetlendirmektedir.

Katilmailarin cinsiyetlerine gore destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi algilamalarinda
herhangi bir farklihk bulunmazken, katilmcilarin 6grenim gordiikleri siruflara gore
destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi algilamalarinda farkliliklar bulunmaktadir. Bu
farkliliklar 3-4, 1-4 smniflar arasindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Bu durum, son sinif
ogrencilerinin ilk siuftaki 6grencilere goére hem turizm alaninda teorik anlamda hem de o
destinasyonda yasama anlammnda daha deneyimli olmalarindan kaynaklana farkh
diisiincelerinden ileri geliyor olabilir. Ogrenciler son smifta 6zellikle 1. siuf grencilerine gore
turizm ile ilgili daha fazla ders almalarmdan dolay: farkli diistincelere sahip olmalar1 olagan bir
durum olarak degerlendirilebilir. Bu sonug, Inamir ve Tetik Ding¢ (2018)in rehberlik
ogrencilerinin Efes antik kentini ziyaret etme durumlarina bakarak, antik kenti ziyaret edenler
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ve etmeyenler arasinda destinasyon kisiligi ile ilgili tiim ifadelerde istatistiksel acidan anlamh
bir fark tespit ettikleri calismanin sonucu ile paralellik gostermektedir.

Bu ¢alismada 6rneklem olarak Aydin Adnan Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm
gerceklestirilerek elde edilen sonuglar karsilastirilabilir. Bu c¢alisma ogrencilerin disinda
profesyonel turist rehberleri tizerinde de gergeklestirilebilir. Arastirma sonuglar: itibari ile
katilimcilarin Kusadasi destinasyon imaji ve destinasyon kisiligine yonelik diisiincelerinde
olumsuzluklar bulunmaktadir. Kugadasimin destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi
ozelliklerinin olumlu hale getirilmesi icin yerel yoneticiler tarafindan ¢alisilmasi gerekmektedir.
Destinasyon imaji ile destinasyon kisiligi arasinda iliskinin gikmas1 destinasyon pazarlamasi
alaninda g¢alisan profesyonellere ve yerel yoneticilere bir oneriyi de beraberinde getirmistir.
Destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi birlikte diistiniilmelidir. Pazarlama agisindan bir
destinasyon imaji olusturulurken o destinasyonun kisilik ozelliklerinden yararlanilabilir.
Destinasyon imaj1 ve destinasyon kisilik 6zellikleri destinasyonun tanitiminda da kullanilabilir.

.....

rehberleri ile ortak bir ¢calisma diizenleyerek gelistirme ¢alismalar1 yapilabilir.
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