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Ozet

Bu arastirmada, destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki iligkinin
ortaya ¢ikarilmasi amaclanmistir. Arastirmanin 6rneklem grubu, Antalya’nin Alanya
ilgesini 2013 yili Haziran ile Agustos aylar1 arasinda ziyaret eden turistlerden
olusmaktadrr. Uygulama i¢in veri toplama araci olarak Aaker’in (1997) gelistirdigi
marka kisiligi 6l¢egi ve destinasyon imajini 6lgen anket kullanilmis olup, toplam 395
turistten veri elde edilmistir. Elde edilen verilerin analizinde ylizde, frekans gibi
betimsel analizlerden, faktor analizi (dogrulayici ve agiklayict), giivenirlik analizi gibi
istatistiksel testlerden yararlanilmigtir. Bununla birlikte destinasyon imaj1 ile
destinasyon kisiligi arasindaki iligki, Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile analiz edilmistir.

Arastirma sonucunda, duygusal imaj ile destinasyon kisiligi arasinda negatif yonli
ve ¢ok zayif bir iligski oldugu, buna karsin bilissel ima;j ile destinasyon kisiligi arasinda
ise pozitif yonli ve kuvvetli bir iligki oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte
arastirmada, Aaker’in (1997) 5 boyuttan olusan marka kisiligi 6l¢egi 4 boyut olarak
bulunmustur. Bu boyutlar; heyecan verici, sert, yeterlilik ve samimiyet olarak
belirlenmistir.

Anahtar Kkelimeler: Destinasyon Imaji, Marka Kisiligi, Destinasyon Kisiligi, Yapisal
Esitlik Modeli, Alanya.

Abstract

The aim of this study was to determine the relationship between destination image
and destination personality. The sample group of the study consisted of tourists visiting
Alanya district of Antalya province between June and August 2013. A brand personality
scale developed by Aaker (1997) and a survey used for grading the destination image
were used as tools for collecting data which were obtained from a total of 395 tourists



S. Artuger — B. C. Cetinsoz 6/1 (2014) 366-384

for the application. Descriptive analyses such percentage, frequency, factor analysis
(confirmatory and explanatory) as well as statistical tests such as the reliability
analysis were used for analyzing the obtained data. In addition the relationship between

destination image and destination personality was analyzed with the Structural
Equation Modeling (SEM)

At the conclusion of the study there appeared to be negative and very weak
relationship between affective image and destination personality while the relationship
between cognitive image and destination personality appeared to be positive and
strong. In addition Aaker’s (1997) 5 dimensional brand personality grading turned out
to be 4 dimensions. These dimensions were determined as excitement, ruggedness,
competence and sincerity.

Key words: Destination Image, Brand Personality, Destination Personality, Structural
Equation Modeling, Alanya.

1. Girig

Marka yOnetimi alaninda ¢aligmalar yapan arastirmacilara gére marka imaji, giiclii
markalar yaratmada en 6nemli unsurlardan birisidir. Ciinkii gii¢lii markalar kendilerini
rakip markalardan farklilagtirarak rekabet avantaji elde edebilirler. Marka imaj1
pazarlama alaninda 6nemli bir unsur olmasina karsin, marka kisiligi ile arasindaki iligki
belirsizligini siirdiirmektedir. Zayif kavramsallastirma ve ampirik calismalarin azligi, bu
iki kavram arasindaki iliskinin anlagilmasmi giiclestirmektedir. Teorik diizeyde iki
sorundan bahsedilebilir: Birincisi tanimsal problemler, ikincisi ise; marka imaji1 ve
marka kisiligi terimlerinin birbirlerinin yerine kullanilmasidir (Hosany, Ekinci ve Uysal,
2006).

Imaj konusu turizm destinasyonlar: i¢in de dnemli bir unsur haline gelmistir.
Ciinkii 1maj, destinasyonlarin rekabet iistiinliigli elde etmesinde, turistlerin destinasyon
se¢cim siirecinde ve destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri lizerinde Onemli bir
faktordiir (Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004). Turizm literatiiriinde
destinasyon imaj1 ile ilgili arastirmalar yayginlasmaktadir. Ancak destinasyon kisiligi
ile ilgili ¢alismalar heniiz yenidir. Bununla birlikte marka/iirtin kisiligi iizerine yapilan
arastirmalar turizm literatiirinde yeni olmasina karsin, tiiketici irilinlerindeki
arastirmalar 1960’larin 6ncesine dayanmaktadir (Ekinci ve Hosany, 2006). Arastirmalar
(Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany vd., 2006; Prayag, 2007), bir destinasyon igin
destinasyon imaj1 kadar destinasyon kisiliginin de onemli oldugu vurgulamaktadir.
Ancak litaratiirde destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki iligskiyi arastiran
calisma (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany vd., 2006; Prayag, 2007; Chen ve Phou,
2013) oldukca azdir.

Litaratiirde yer alan bilgiler ¢cercevesinde bu arastirmanin amaci; destinasyon imaji
ile destinasyon kisiligi arasindaki iligkiyi belirlemektir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Destinasyon Imaji

Imaj; giiniimiizde hem arastirmacilar hem de pazarlama yoneticileri i¢in nemli
bir yere sahiptir (Ko, Hwang ve Kim, 2012). Literatiirde imajla ilgili ¢esitli tanimlar
bulunmaktadir. Aaker’e (1996, s. 113) gore imaj; “tiiketicilerin bir isletme hakkinda
sahip olduklar1 tiim deneyim, izlenim, inan¢, duygu ve bilgilerdir”. Nandan’a (2005)
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gore imayj; tiiketicinin bir marka hakkindaki algilamalar1 ve bir isletme hakkinda sahip
olduklar1 bilgi ve inanglardir. Iyi bir imaj, isletmeler igin en énemli varliktir. Birgok
arastirmact olumlu imajin isletmeler icin 6nemli avantajlar sagladigini belirtmektedir.
Olumlu imaja sahip olan firmalar, yogun rekabet ortaminda rakiplerine gore daha
avantajli olurlar. Ayrica olumlu imaja sahip isletmeler daha fazla tiiketiciyi cezbedebilir,
daha yiiksek fiyata {iriin satabilirler (Lemmink, Schuijf ve Streukens, 2003).

Imaj kavrami turizm c¢alismalarinda ilk olarak 1970’li yillarin basinda Hunt
(1971), Mayo (1973) ve Gunn (1972) tarafindan c¢alisilmaya baglanmigtir
(Stepchenkova ve Morrison, 2008). Destinasyon imajinin analiz edilmesi ve
degerlendirilmesi, turist davranislarmin anlagilmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Bircok
arastirma 1majm, turistik destinasyon se¢iminde Onemli bir rol oynadigini ortaya
cikarmistir (Beerli ve Martin, 2004). Destinasyon imaj1 literatlirde farkli yazarlar
tarafindan farkli sekilde tanimlanmistir. (Martin ve del Bosque, 2008). Hunt’a (1975)
gore destinasyon imaji; kisilerin bir destinasyon hakkinda sahip olduklar1 fikirlerin,
inanglarin ve izlenimlerin toplamidir. Baloglu ve MCcleary’a (1999) gore destinasyon
imaji; kisilerin bir destinasyon hakkinda sahip olduklar1 bilgiler, hisler ve izlenimlerdir.
Diger bir tanima gore ise; insanlarda bir yere karsi zamanla olusan hisler, izlenimler,
fikirler ve duygulardir (Kim ve Richardson, 2003).

Destinasyon imaj1 iki 6§eden olusmaktadir. Bunlar; bilissel (cognitive image) ve
duygusal (affective image) imajdir. Biligsel imaj, bir kisinin bir destinasyon hakkinda
sahip oldugu bilgi veya inan¢larini ifade ederken (Baloglu, 1999), duygusal imaj ise, bir
kisinin bir destinasyona karsi olan duygularmi veya hissettiklerini ifade eder (Chen ve
Uysal, 2002; Kim ve Richardson, 2003). Onceki ¢alismalar sadece bilissel imaji dikkate
alarak destinasyon imajmi Olgmiistiir. Ancak son yillardaki arastirmalar destinasyon
imajinin Olclilmesinde hem biligsel imaji hem duygusal imaji dikkate alarak 6lglim
yapmislardir (Martin ve del Bosque, 2008). Bilissel imajm Olgiilmesinde farkli yazarlar
farkli boyutlar ele alarak 6l¢iim yapmislardir (Wang, Lin, Yeh ve Liu, 2011). Dogal ve
kiiltiirel kaynaklar, atmosfer, alt yap1 ve iist yapi, sosyal cevre, kiiltiirel ¢evre gibi
unsurlar, biligsel imajin Ol¢iilmesinde kullanilan boyutlara 6rnek olarak gosterilebilir
(Beerli ve Martin, 2004; Martin ve del Bosque, 2008; Qu, Kim, ve Im, 2011). Duygusal
imaj ise genelde sehrin canliligi, heyecan verici bir yer olmasi ve ilgingligi ile
Olciilmektedir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Martin ve del Bosque, 2008; Moon, Kim
ve Lee, 2011).

2.2. Destinasyon Kisiligi

Marka kisiligi bir markanm tercih edilmesinde énemli faktdrlerden birisidir. Iyi
kurulmus bir marka kisiligi tiiketici ile marka arasinda giiclii duygusal baglar kurabilir,
giiven ve sadakat yaratabilir (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2007). Marka kisiligi; “Insana
ait karakteristik Ozelliklerin bir marka ile bagdastirilmasr” olarak tanimlanabilir.
Markalar cansiz nesneler olmasina ragmen, tiiketiciler markalarin insanlara ait
karakteristik 6zellikler tasidigmi diisiinebilir. Bu karateristik 6zellikler geng, disadontik,
enerjik veya entelektiiel olabilir. Ornegin, Coca Cola i¢in “havali” Pepsi i¢in “geng”,
Malboro i¢in “erkeksi” tanimlamalarmin yapilmasi gibi (Aaker, 1997).

Marka kisiligini anlamak 6nemlidir, ¢iinkii tiiketiciler, kendileri i¢in uygun olan
markalari tercih ederler (Aaker, 1999). Bircok arastirmaci marka kisiligini anlamak i¢in
arastrmalar yapmustir. Marka kisiliginin Olcimiinde Aaker’in (1997) gelistirdigi
“Marka Kisiligi Olgegi” kullanilmaktadir. Bu dlgek 5 boyuttan olusmaktadir. Bu
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boyutlar: Samimiyet, Heyecanli, Yeterlilik, Entelektiiel ve Serttir. Ger¢ekei, samimi,
diirtist gibi ozellikler “samimiyet” boyutunu temsil eder. Cesur, heyecan verici, hayal
perest, yenilik¢i gibi 6zelikler “heyecanli” boyutu ifade eder. Zeki giivenilir, saglam,
kendinden emin gibi 6zelikler “yeterlilik” boyutunu temsil eder. Cazibeli, iist sinif,
cekici gibi 6zelikler “entelektiie]” boyutu temsil eder. Sert, disa doniik, erkeksi ve batili
gibi 6zellikler ise “sert” boyutu temsil eder (Aaker, 1997).

Marka kisiliginde yer alan bilgiler 1518inda ve marka kisiligi terminolojisinden
uyarlayarak Ekinci ve Hosany (2006) destinasyon kisiligini; “insana ait karakteristik
ozelliklerin bir turizm destinasyonu ile bagdastirilmasr” olarak tanimlamislardir. Marka
kisiligi lizerine yapilan arastirmalar 1960’11 yillarin basinda baslamasina ragmen, marka
kisiliginin turizm destinasyonlarma uyarlanarak yapilan ¢calisma sayis1 hem ¢ok az hem
de ¢ok yenidir (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany vd., 2006; Hosany vd., 2007; Gnoth,
Baloglu, Ekinci ve Sirakaya, 2007).

Hosany vd. (2006) yapmis olduklar1 calismada destinasyon kisiliginin ¢ok boyutlu
bir yap1 oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Yazarlar, destinasyon kisiligini Aaker’in (1997)
gelistirmis oldugu 5 boyuttan olusan marka kisiligi 6l¢cegini kullanarak 6lgmiisler ve bu
5 boyutu yakalayabilmislerdir. Yazarlar, 42 ifadeden 27’sinin turizm destinasyonu ile
bagdastigim1 ortaya ¢ikarmiglardwr. Yazarlar, destinasyon imaj1 ile destinasyon
kisiliginin birbirleriyle iligkili kavramlar oldugunu ortaya c¢ikarmiglardir. Ayrica
Aaker’in (1997) marka kisiligi 6lceginin turizm destinasyonlar: i¢in uygulanabilir
oldugunu belirlemiglerdir.

Ekinci ve Hosany (2006), marka kisiligini turizm destinasyonuna uyarlayarak iki
farkli 6rneklem grubunda arastirma yapmislardir. Yazarlar hem uluslar arasi seyahat
eden turistler hem de sadece Ingiliz turistler iizerinde yaptiklar1 arastirmada,
destinasyon kisiligini ii¢ boyut olarak ortaya c¢ikarmislardir. Bu boyutlar; samimiyet,
heyecanli ve eglenceli olarak belirlenmistir. Hosany vd. (2007) yapmis olduklar:
calismada destinasyon kisiligini Aaker’in (1997) gelistirmis oldugu 5 boyuttan olusan
marka kisiligi 6l¢egini kullanarak 6lgmiislerdir. Yazarlar, 42 ifadeden 27’sinin turizm
destinasyonu ile bagdastigini ortaya ¢ikarmislardir. Yazarlar destinasyon kisiligini bes
boyut olarak ortaya cikarmislardir. Bu boyutlar; samimiyet, heyecanli, yeterlilik,
entelektiiel ve serttir.

2.3. Destinasyon Imaji ve Destinasyon Kisiligi Arasindaki Iliski

Marka imaj1 ve marka kisiligi, marka sadakati ve marka konumlandirmanin
anahtar bilesenleridir (Hosany vd., 2006). Bu iki kavrami agiklayan bir¢ok model
olmasmna ragmen, marka imaj1 ve marka kisiligi arasindaki iliskiyi agiklamada bircok
belirsizlik vardir. Zayif kavramsallastirma ve ampirik ¢calismalarin azligi, bu iki kavram
arasindaki 1iliskinin anlagilmasmi giliclestirmektedir. Teorik diizeyde iki konudan
bahsedilebilir: birincisi tanimsal problemler, ikincisi ise; marka imaj1 ve marka kisiligi
terimlerinin birbirlerinin yerine kullanilmasidir (Hosany vd., 2006; Hosany vd., 2007).

Baz1 yazarlar (Graeft, 1997; Patterson, 1999) marka kisiligi ve marka imaji
terimlerini birbirlerinin yerlerine kullanmiglardir ve bunun sonucunda tanimsal
uyumsuzluklar ortaya ¢ikmistir. Bazi yazarlar ise (Heylen, Dawson ve Sampson, 1995;
Patterson, 1999), marka imaj1 ile marka kisiligini bir birine karistirmistir (Prayag,
2007). Heylen vd. (1995) gore marka kisiligi ve marka kimligi, marka imajinin dnciisii
(antecedent) iken, Patterson’a (1999) gore marka imaji; marka kisiligi, kullanici imaji,
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iirlin sembolii ve tiiketici faydalar1 boyutlarini igerir (Prayag, 2007). Hosany vd. (2006)
gore tam bir teori gelistirilemedigi icin karmasikliklar olusmaktadir.

Destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki iliskiyi arastiran ¢ok az
sayida ¢alisma bulunmaktadir (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany vd. 2006; Prayag,
2007; Chen ve Phou, 2013). Ekinci ve Hosany (2006) yaptiklar1 arastirmada
destinasyon kisiliginin boyutlarindan olan eglenceli boyutun, bilissel ve duygusal imaj
iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Hosany vd. (2006) yaptiklar1
arastrmada destinasyon imajinin alt bileseni olan duygusal imajin, marka kisiligi ile
daha fazla iligkili oldugunu ortaya cikarmuglardir. Prayag (2007) yaptigi ¢alismada
projektif teknikler kullanarak (sozciik ¢agrisimi, marka kisilestirme gibi), destinasyon
imaj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki iligkiyi arastirmistir. Arastirma sonucunda
destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi arasinda iliski oldugunu ortaya ¢ikmistir. Chen
ve Phou (2013) yaptiklar1 arastirmada destinasyon imaji ile destinasyon kisiligi arasinda
pozitif bir iliski oldugunu bulmuslardir.

3. Arastirmanin Yontemi

Destinasyon 1maj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki iliskiyi belirlemeyi
amaglayan bu arasgtrmanin evreni Antalya’nin Alanya il¢esini 2013 yili Haziran ile
Agustos aylar1 arasinda ziyaret eden turistlerden olusmaktadir. Arastrmada, evreni
olusturan bireylerin tamami yerine isteyen bireyin 6rneklemde yer alabildigi 6rnekleme
yontemi olan “kolayda 6rnekleme” yontemi (Altunigik vd., 2005, s.132; Ural ve Kilig,
2006, s.44) kullanilmistir. Buna gore oOrneklem biiylikliigii; genis popiilasyonlar
(N>10000) ve nicel arastirmalar i¢in Onerilen =72 /4> formiili (Ozdamar, 2003, s.

116-118) ile hesaplanmistir. Formiilii olusturan parametrelerden; standart sapma o=1;
evren ve orneklem arasinda izin verilebilir maksimum fark olan etki biiytikligi d=0,10
ve 0=0,05 anlamlilik diizeyine karsilik gelen teorik deger Zs=1,96 olarak alinmis ve
formiil araciligi ile minimum Orneklem biytikligi 385 olarak hesaplanmistir. Bu
cercevede veri toplama teknigi olarak kullanilan anket icin eksik, hatali ve geri
donmeyen anketler dikkate alinarak 450 kisi tizerinde uygulama gergeklestirilmis ve
toplam 395 anket degerlendirmeye alinmustir.

Aragtirmanin veri toplama araci olan anket {ic boliimden olusmaktadir. Birinci
bolimde katilimcilarim bireysel ozelliklerine (cinsiyet, yas, uyruk, medeni durum,
ogrenim diizeyi, meslek, gelir diizeyi) yer verilirken, ikinci béliimde 17 madde ve iki
temel boyuttan (bilissel, duygusal) olusan destinasyon imaj1 6l¢egi, liclincii boliimde ise
26 madde ve dort boyuttan (heyecan verici, sert, yeterlilik ve samimiyet) olusan
destinasyon kisiligi 6l¢egi yer almaktadir. Destinasyon imaji 6lgegine iligkin biligsel
boyut ise bes alt boyuttan (dogal ¢ekicilikler, altyapi, atmosfer, sosyal ¢evre ve paranin
karsiligmi alma) olusmaktadir. Destinasyon imaj1 dlgegi icin Baloglu ve Mangaloglu
(2001), Parker, Morrison ve Ismail (2003), Byon ve Zhang (2010) tarafindan yapilan
calismalarda kullanilan Olgeklerden yararlanilirken, destinasyon kisiligi icin ise
Aaker’in (1997) gelistirdigi 5 temel boyut ve 42 kisilik 6zelliginden olusan “Marka
Kisiligi Olgegi” kullanilmistir. Katilimcilarin bireysel 6zellikleri ve séz konusu
olcekleri iceren anket Almanca, Ingilizce ve Rusca dillerine ¢evrilerek uygulanmustir.
Katilimcilarm bu bolimde yer alan her bir ifadeye ait katim diizeyleri ‘“hig
katilmiyorum=1”, “az katiliyorum=2", “orta diizeyde katiliyorum=3", “cok
katiliyorum=4 ve “tamamen katiliyorum=5" seklinde 5’11 likert 6l¢egi dogrultusunda
derecelendirilmistir.
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Arastirmada 30 kisilik pilot uygulama gergeklestirilmistir. Uygulamada oncelikle
42 ifadeli marka kisiligi 6l¢egi degerlendirilmis ve %70 oraninin altinda kalan 16 kisilik
ozelligi anketten cikartilmistir. Destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki
iliski, Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile analiz edilmistir. YEM, cok degiskenli
analizlere hipotez testi yaklasimi yapan istatistik teknigidir. YEM, regresyon, faktor
analizi ve varyans (kovaryans) analizi gibi ¢ok degiskenli analiz yontemlerini etkin
olarak icerisinde barindiran bir modelleme zinciridir (Kiiciikusta, 2007:136).

Yap1 gecerligi i¢cin Dogrulayict ve Aciklayici faktor analizleri uygulanmis ve ic
tutarhigma iliskin gilivenirligini test etmek amaciyla da Cronbach’s Alpha katsayilari
hesaplanmistir. Elde edilen verilerin analizinde IBM SPSS 20.0 for Windows paket
programi ve Lisrel 8.72 paket programlar1 kullanilmastir.

3.1. Arastirma Modeli ve Analiz Yontemi

Arastirma modeli, yapisal esitlik modeline uyarlanarak test edilmistir. YEM
calismas1 Oziinde saglam teorik c¢alismanin yer aldigi bir modelin sinanmasini
amagclamaktadir. Model test etme asamasmin ilk admmdir. Olgek ¢alismalarmda
kullanilan dogrulayic1 faktdr analizlerinde (DFA) ve neden-sonug iliskilerinin test
edildigi yol analizlerinde (Path Analysis) ¢alismalarinda birden fazla modelin sinanmasi
s0z konusu olabilmektedir (Simsek, 2007:422). DFA, bir 6lgme araci olarak bir grup
gozlenebilen degiskenin faktor olarak adlandirilan gizil degiskenleri nasil ve ne kadar
acikladigini ortaya koymayi1 amaclayan 6lgiim modellerinin gelistirilmesinde siklikla
kullanilan ve onemli kolayliklar saglayan bir yontemdir DFA, 6nceden olusturulan bir
model aracilifiyla gozlenen degiskenlerden hareketle gizil degisken olusturmaya
yoneliktir. Bu baglamda DFA yapisal gegerlilik ¢alismalarinda da hipotezlerin testinde
kullanilmaktadir (Girginer, Celik ve Ugkun, 2011).

Arastirma Hipotezleri:
H,: Bilissel imaj ile destinasyon kisiligi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H,: Duygusal imaj ile destinasyon kisiligi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Bilissel imaj

Destinasyon

Kisiligi
Duygusal

Tmaj

Sekil 1: Arastirma Modeli
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3.2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Olgeklerin giivenilirligini lgmek i¢in Cronbach alpha degerleri hesaplanmistir.
Destinasyon imaj1 6lgeginin alpha degeri, 0.92, destinasyon kisiligi icin 0.94 ¢ikmistir.
Bu giivenilirlik degerlerinin kabul edilebilir hatta oldukca yiiksek smirlar icerisinde
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu da arastirmada kullanilan 6lgeklerin glivenilirlik ve
gecerlilik kistaslarini karsiladigimi gostermektedir.

Buna ek olarak, yapisal esitlik modeline baslamadan 6nce arastirmada kullanilan
Olgegin gegerlilik ve giivenilirliginin Olgiilmesi i¢in gizil (latent) degiskenlerle bu
degiskenlerin 1ilgili oldugu gozlenen degiskenler arasindaki uyumu gosteren uyum
1yiligi indekslerinin belirlenmesi gerekmektedir. Eger dlciim modelinin uyum iyiligi
indeksleri belirli kritik degerlerin altindaysa 6l¢iim modelinde bazi degisiklikler yapilir.
Uyum 1yiligi indeksleri kritik degeri asan 6l¢glim modeli, bir sonraki asamaya gecer. Bu
asamada yap1 gecerliligi i¢cin dogrulayict faktér analizi (DFA), giivenilirlik i¢in ise
faktorlerin aciklanan varyans tahminleri ve faktorlerin giivenilirlik katsayilar: kullanilir.
Dogrulayict faktor analizinde model i¢inde kullanilacak gizil degiskenlerin dogruluk
orani arastirilarak her gizil degiskene ait gbzlenen degiskenlerin gergekten bagh
olduklar1 gizil degiskeni aciklayip acgiklamadigi Olgiiliir. DFA sonucunda gizil
degiskenlerin ilgili gozlenen degiskenleri tizerindeki standardize faktor yiiklerinin
0.70’ten yiiksek bir deger almasi ve “t” degerinin de anlamli olmas1 gerekmektedir.
Giivenilirlik i¢in ise gizil degiskenlerin giivenilirlik katsayilarin %70 in iizerinde,
aciklanan varyans tahmin degerlerinin de % 50’nin {stiinde olmas1 beklenmektedir
(Duran ve Ozkul, 2012). Ol¢me modelinde tiim t degerlerinin yani tiim parametre
degerlerinin anlamli olmas1 modelin dogru ya da kabul edilebilir bir model olarak kabul
edilebilmesi igin tek basina yeterli degildir. Olgme modelinin bir biitiin olarak kabul
edilebilmesi icin uyum 1yiligi istatistiklerinin (Goodness-of-fit statistics) de istenen
diizeyde olmas1 gerekmektedir (Kiigiikusta, 2007, s.175).

4. Bulgular

Demografik bulgulara gore, katilimcilarn %41,3’i bay, %358,1’1 ise bayandir.
Katilimcilarm %9,3’1 20 yas ve alt1, %27,6’s1 21-30 yas, %25,7’si 31-40 yas, %12,2’si
41-50 yas, %11,5’1 51-60 yas ve %11,8’1 ise 61 yas ve lizerindedir. Ankete katilan
turistlerin %44,9’1 evli, % 53.2’si bekardir. Katimcilarin %45,9’u Alman, %21,1°1 Rus
ve %31,4°1 diger milliyetlerden gelen turistlerden olusmaktadir. Katilimeilarin %9,6’s1
[k gretim, %24,0°1 lise, %30,7’si dnlisans, %26,4’ii iiniversite ve %7,5°1 yiiksek lisans
ve doktora diizeyinde egitime sahiptirler. Katilimcilarin %15,8’1 1000 Euro ve alti,
%23,7’si 1001-2000 Euro, %25,6’s1 2001-3000 Euro, %12,7’si 3001-4000 Euro,
%12,5’1 4001-5000 Euro ve %7,4’1i ise 5001 Euro’nun iizerinde aylik gelire sahiptirler.
Son olarak arastirmaya katilanlarin %16,5°1 is¢1, %18,0’1 serbest meslek sahibi, %9,9’u
kamu calisani, %19,0’1 68renci, %8,7’s1 emekli, %20,9’u 6zel sektor calisanmidir.

4.1. Destinasyon Imaji Olcegi Dogrulayici ve Aciklayici Faktor Analizi

Destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi 6l¢ekleri i¢in dncelikle agiklayic1 (AFA)
ve dogrulayict (DFA) faktor analizleri uygulanmistir. Destinasyon imaji 6lgeginin
faktorlerine uygulanan DFA sonucunda, Ki-kare (x2), Ki-kare’nin serbestlik derecesine
orani (x2 / sd), uyum 1yiligi indeksi (goodness of fit index, GFI), Normlastirilmis Uyum
Indeksi (Normed Fit Index, NFI) diizenlenmis uyum iyiligi indeksi (adjusted goodness
of fit index, AGFI), karsilastrmali uyum indeksi (comparative fit index, CFI) ve
yaklagik hatalarin ortalama karekokii (root mean square error of approximation,
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RMSEA) modelin degerlendirilmesinde kullanilmistir. GFI, AGFI ve CFI degerleri 0
ile 1 arasinda degismekte ve .90 ve iizeri degerler 1yl uyuma isaret etmektedir. Yine O
ile 1 arasinda degisen RMSEA i¢in .05 ve daha kii¢iik degerler iyi uyumu, .08 ve yakin
degerler orta diizeyde uyumu, .10 ve iizeri degerler ise kotii uyumu gostermektedir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010, s.271; Kavas, 2012).

Tablo 2’de belirtilen destinasyon imaj1 6l¢egine yonelik yapilan agiklayici faktor
analizi sonucunda dort faktor (Altyapi&Atmosfer, Dogal Cekicilikler, Paranin
Karsiligin1 Alma, Sosyal Cevre) tespit edilmistir. Destinasyon imaj1 ile ilgili 6l¢iim
aracinda 17 gozlenen degisken bulunmaktadir. AFA sonucunda, Barlett Testi sonucu
3554,146 ve p anlamlilik degeri (p<0,000) olarak ger¢eklesmistir. Bu deger, degiskenler
arasinda yiiksek korelasyon degerleri oldugunu ifade etmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) 6rneklem degeri 0,858°dir. Bu deger ise faktdr analizi uygulamak igin yeterli
diizeyde gerceklesmistir (Kalayci, 2008, s.322).

AFA sonucunda destinasyon imaji Olgeginin 6zdegeri 1’den biiylik ve toplam
varyansin  %75,51°’in1 agiklayan dort faktor altinda toplandigi tespit edilmistir.
Maddelere iliskin faktor yiikleri ve madde-6l¢cek korelasyonlarmin tamami 0,40
degerinin iizerindedir. Ayrica, Olcek ve alt Olceklere yonelik hesaplanan Cronbach’s
Alpha degerlerinin tamaminin 0,70 degerinin {izerinde oldugu belirlenmistir. Bu
degerler olgeklerin i¢ tutarlik diizeylerinin yeterli oldugunu gostermektedir.

Olgegin yap1 gegerliligini incelemek i¢in aciklayici faktdr analizinde belirlenen 17
degiskenli dort faktorli destinasyon imaji Glgegine dogrulayic1 faktér analizi
uygulanmistir. DFA sonucunda degerinin (565,38, p<.000) anlamli oldugu goriilmiistiir.
Ki-kare degeri biiyilk Orneklem gruplarinda cogunlukla anlamli diizeyde
cikabilmektedir. Bu nedenle, x2 / sd oranmin dikkate alinmas1 onerilmektedir (Kavas,
2012). Buna gore x2 / sd oranmin (565,38 / 109= 5.18) 5’ten biiylik oldugu ve yeterli
uyuma isaret etmedigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda DFA sonucunda elde edilen diger
uyum 1yiligi indeksleri modelin uyumunun iyi olmadigmi gostermektedir (GFI =.86,
AGFI = .80, CFI = .96, RMSEA = .10). Buna gore, diizeltme indekslerine bakildiginda
birinci grupta iic gézlenen degisken ayni zamanda baska ortiik degiskenler ile de
iliskilendirilmesi Onerilmektedir. “giizel sahiller vardir” gozlenen degiskeni ayni
zamanda “Altyap1 & Atmosfer” ortiik degiskeni ile de iliskilendirilmesi, “bir¢ok sportif
ve eglence alanlar1 vardir” gozlenen degiskeni de “Sosyal Cevre” ile iliskilendirilmesi
onerilmistir. Tkinci grup diizeltme indeksinde gdzlenen degiskenlerin hatalari arasinda
kovaryans tanimlamalarina iliskin 6neriler verilmistir. “Iyi bir turizm/turist danisma ag1
vardr” gozlenen degiskeninin “kaliteli konaklama tesisi olanaklar1 vardir”, “standart
hijyen ve temizlik kosullarina sahiptir” “gece hayat1 giizeldir” ve “birgok sportif ve
eglence alanlar1 vardir” degiskenlerine ait hatalar arasinda, “kaliteli konaklama tesisi
olanaklar1 vardir” ile “standart hijyen ve temizlik kosullarina sahiptir” “giizel sahiller
vardir” “gece hayat1 glizeldir” “bir¢cok sportif ve eglence alanlar1 vardw” gozlenen
degiskenlerine ait hatalar arasinda, “gece hayati giizeldir” ile “bir¢ok sportif ve eglence
alanlar1 vardr” “giizel sahiller vardir” gozlenen degiskenlerine ait hatalar arasinda ve
“giizel sahiller vardir” ile “gece hayati giizeldir” ve “bircok sportif ve eglence alanlari
vardir” gozlenen degiskenlerine ait hatalar arasinda iliski oldugu anlagiimistir. Bu
maddeler incelendiginde anlamsal acidan yakin olduklarindan, bu maddelere iliskin hata
kovaryanslar1 modele eklenmis ve analiz tekrarlanmistir (Kavas, 2012). Tekrarlanan
DFA sonucunda x2 / sd oraninin (181,25 / 94=1.92) 2’den kii¢iik oldugu ve miikemmel
bir uyuma isaret ettigi gérilmiistiir. Bununla birlikte elde edilen uyum iyiligi indeksleri
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yeterli diizeyde uyuma isaret etmektedir (RMSEA=.04, CFI=.99, NFI=.98, GFI=.95,
AGFI=.92). Modele iligkin standartlagtirilmis regresyon agirliklar1 (R?) istatistiksel
bakimdan anlamli olup destinasyon imaj1 faktorii degiskenligi en cok “birgok dogal
giizellik alan1 bulunmaktadir” (.87) ifadesi ile en az “iy1 bir turizm/turist danisma agi
vardir” (.38) ifadesi ile aciklanmistir. Degisiklik Onerilerine gore tekrarlanan
dogrulayici faktor analizi sonucunda, 6lgege iliskin dort faktorlii model dogrulanmastir.

Tablo1: Destinasyon imajinin DFA ve AFA Sonuglar

DFA Yiikleri AFA Yiikleri !

. 5 , _ .| Altyapr &  Dogal Paramin  Sosyal

Faktorler Degerler * t-degeri Atmosfer  Cekicilik Karsihgim  Cevre
Alma
Altyapt & Atmosfer (coefficient alpha=,85) Aciklanan Varyans=44,48 Ozdeger=6,22
Standart hijyen ve temizlik kogullarina sahiptir. 0,63 11,65 0,76
Giizel sahiller vardir 0,98 8,74 0,75
Iyi bir turizm/turist danigma ag1 vardur. 0,48 6,87 0,67
Gece hayati giizeldir. 0,67 10,21 0,63 0,48
Kaliteli konaklama tesisi olanaklari vardir. 0,86 13,31 0,63 0,53
Birgok sportif ve eglence alanlari vardir. 0,57 9,31 0,61 0,54
Dogal Cekicilikler (coefficient alpha=,91) Aciklanan Varyans=12,70 Ozdeger=1,77
Birgok tarihi yer ve miize vardir. 0,90 22,61 0,88
Birgok dogal giizellik alam bulunmaktadir. 0,93 24,02 0,87
Birgok dogal park vardir. 0,83 19,95 0,82
Paramn Karsiligint Alma Aciklanan Varyans=10,06 Ozdeger=1,40
(coefficient alpha=,88)

Ucuz bir sehirdir. 0,86 20,50 0,86
Konaklama fiyatlar1 makuldiir. 0,86 20,52 0,84
Tatil i¢in 6dedigim paranin kargiligini alabilirim. 0,82 18,97 0,84
Sosyal Cevre (coefficient alpha=,87) Aciklanan Varyans=8,25 Ozdeger=1,15
Halki arkadas canlis1 ve yardimseverdir. 0,87 19,06 0,80
Genel olarak giivenli bir sehirdir. 0,90 20,02 0,77
Uygunluk Endeksleri Aciklanan Toplam Varyans: 75,51
12 =181,25
df = 94
x¥df =192
RMSEA = 0,049
CFI =0,99
NFI =0,98
GFI =0,95
AGFI  =0,92

Not:DFA=Dogrulayict  Faktor  Analizi; AFA=Acgiklayict  Faktor  Analiz; y*=Ki-kare degeri; df=Serbestlik
Derecesi;RMSEA=Yaklagik Hatanin Ortalamasinin Karekokii; CFI=Karsilagtirmali Uyum Endeksi;NFI=Normlastirilmig
Uyum Endeksi;GFI=Iyi Uyum Endeksi; AGFI=Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi
1) Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi=,858. Bartlett's Test of
Sphericity:

p<.000 (Chi-Square 3554,146 df=91).
2) Bu standardize degerler LISRELS.72 kullanilarak tahmin edilmistir.
3) T degerleri ise en az 1,96 (0,05 diizeyinde) bulunmaktadir.

Tablo 2’de belirtilen destinasyon kisiligi Olcegine yonelik yapilan agiklayici
faktor analizi sonucunda dort faktor (Heyecan verici, Sert, Yeterlilik ve Samimiyet)
tespit edilmistir. Destinasyon kisiligi ile ilgili 6l¢iim aracinda 26 degiskenden faktor
yiiklerinin diisiik ve anlamsiz ¢ikmasindan dolayr toplam 21 degisken belirlenmistir.
Aciklayict faktor analizi (AFA) sonucunda, Barlett Testi sonucu 4344,825 ve p
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anlamlilik degeri (p<0,000) olarak gerceklesmistir. Bu deger, degiskenler arasinda
yiiksek korelasyon degerleri oldugunu ifade etmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem degeri 0,918’dir. Bu deger ise faktor analizi uygulamak i¢in yeterli diizeyde
gerceklesmistir (Kalayci, 2008, s.322).

AFA sonucunda destinasyon kisiligi 6l¢ceginin 6zdegeri 1’den biiylik ve toplam
varyansin %62,44’tinii  aciklayan dort faktor altinda toplandigi tespit edilmistir.
Maddelere iliskin faktor yiikleri ve madde-6l¢cek korelasyonlarmin tamami 0,40
degerinin iizerindedir. Ayrica, Olcek ve alt Olceklere yonelik hesaplanan Cronbach’s
Alpha degerlerinin tamammin 0,70 degerinin iizerinde oldugu belirlenmistir. Bu
degerler 6lgeklerin i¢ tutarlik diizeylerinin yeterli oldugunu gostermektedir.

Olgegin yapi gecerliligini incelemek icin agiklayici faktdr analizinde belirlenen 21
degiskenli dort faktorlii destinasyon kisiligi Ol¢egine dogrulayici faktdr analizi
uygulanmistir. DFA sonucunda degerinin (1123,69, p<.000) anlamli oldugu
goriilmiistiir. Ki-kare degeri biiylik 6rneklem gruplarinda ¢ogunlukla anlamli diizeyde
cikabilmektedir (Kavas, 2012). Buna gore x2 / sd oranmin (1123,69 / 183= 6.14) 5’ten
biiyiik oldugu ve yeterli uyuma isaret etmedigi goriilmektedir. Ayni1 zamanda DFA
sonucunda elde edilen diger uyum 1yiligi indeksleri modelin uyumunun iyi olmadigini
gostermektedir. Buna gore, diizeltme indekslerine bakildiginda birinci grupta ii¢
gozlenen degiskenin ayni zamanda baska ortiik degiskenler ile de iliskilendirilmesi
onerilmektedir. “samimi” gozlenen degiskeni ayni zamanda ‘“Samimiyet” oOrtiik
degiskeni ile de iliskilendirilmesi, “iyi goriinimli” ve “arkadas canlis1” gozlenen
degiskenlerinin “Yeterlilik” ile de iliskilendirilmeleri dnerilmistir. Ikinci grup diizeltme
indeksinde gozlenen degiskenlerin hatalar1 arasinda kovaryans tanimlamalarma iliskin
oneriler verilmistir. “iyi gériinimli” ile “cazibeli”, “zeki” ile “giivenilir”’, “kendinden

2 (13

emin” ile “zeki”, “diriist” ile “basarili”, “samimi” ile “diirlist”, “heyecan verici” ile
“modern”, “geng” ile havali”, “cagdas” ile essiz” ve ‘“cazibeli” ile “havali” gdzlenen
degiskenlerine ait hatalar arasinda iliski oldugu anlasilmistir. Bu maddeler
incelendiginde anlamsal acidan yakin olduklarindan, bu maddelere iligkin hata
kovaryanslar1 modele eklenmis ve analiz tekrarlanmistir. Tekrarlanan DFA sonucunda
x2 / sd oranimin (427,50 / 171= 2.50) 3’den kiiciik oldugu ve 1yi bir uyuma isaret ettigi
goriilmiistiir. Bununla birlikte elde edilen uyum 1iyiligi indeksleri yeterli diizeyde uyuma
isaret etmektedir (RMSEA=.06, CFI=.99, NFI=.98, GFI=.91, AGFI=.87). Modele
iligkin standartlastirilmis regresyon agirliklar1 (R?) istatistiksel bakimdan anlamli olup
destinasyon kisiligi faktorii degiskenligi en ¢ok sert (.89)’te en az ise diiriist (.45) ile
aciklanmistir. Degisiklik Onerilerine gore tekrarlanan dogrulayici faktor analizi
sonucunda, Olcege iliskin dort faktorli model dogrulanmastir.
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Tablo 2: Destinasyon Kisiligi DFA ve AFA Sonuclan

DFA Yiikleri AFA Yiikleri '

. Heyecan Verici  Sert Yeterlilik Samimiyet
Faktorler Degerler ? t-degeri’
Heyecan Verici (coefficient alpha=,93) Aciklanan Varyans=43,49 Ozdeger=9,13
Cagdas 0,63 19,84 0,69
Havali 0,83 19,60 0,69
Geng 0,85 20,43 0,68
Cazibeli 0,71 15,86 0,67 0,41
Egsiz 0,86 21,01 0,65 0,44
Modern 0,81 19,17 0,60
Iyi Goriiniimlii 0,63 12,84 0,60
Heyecan Verici 0,82 19,45 0,55 0,52
Sert (coefficient alpha=,95) Aciklanan Varyans=6,82 Ozdeger=1,43
Sert 0,95 24,94 0,83
Giiglii 0,93 24,04 0,78
Erkeksi 0,93 24,15 0,64
Yeterlilik (coefficient alpha=,89) Aciklanan Varyans=6,47 (")zdeger=1,35
Giivenilir 0,69 15,00 0,76
Basarili 0,83 19,72 0,64
Zeki 0,80 18,41 0,40 0,62
Kendinden Emin 0,80 18,51 0,59
Samimi 0,40 7,66 0,46 0,58
Lider 0,84 20,11 0,46 0,58
Diiriist 0,67 14,47 0,44 0,54
Samimiyet (coefficient alpha=,87) Aciklanan Varyans=5,65 Ozdeger=1,18
Neseli 0,85 19,39 0,75
Orijinal 0,85 19,61 0,72
Arkadas Canlis 0,55 9,99 0,66
Uygunluk Endeksleri Aciklanan Toplam Varyans: 62,44
12 =427,50
df = 171
x¥df =25
RMSEA = 0,062
CFI =0,99
NFI =0,98
GFI =0,91
AGFI =087

Not:DFA=Dogrulayict  Faktor  Analizi; AFA=Acgiklayict  Faktor  Analiz; y*=Ki-kare degeri; df=Serbestlik
Derecesi;RMSEA=Yaklagik Hatanin Ortalamasinin Karekokii; CFI=Karsilagtirmali Uyum Endeksi;NFI=Normlastirilmig
Uyum Endeksi;GFI=Iyi Uyum Endeksi; AGFI=Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi
1) Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi=,918. Bartlett's Test of
Sphericity:

p<.000 (Chi-Square 4344,825 df=210).
2) Bu standardize degerler LISRELS8.72 kullanilarak tahmin edilmistir.
3) T degerleri ise en az 1,96 (0,05 diizeyinde) bulunmaktadir.

4.2. Yapisal Model

Olgme modeli uygunluklar test edildikten ve bu modelin uygun degerleri verdigi
saptandiktan sonra, dnerilen modeldeki gizil degiskenler arasi iligki yapisal modelde
incelenmek iizere analiz edilmistir. YEM’de 6l¢iim degiskenleri dl¢iilmesi gereken her
bir yapinm &lgegini temsil etmektedir. Onerilen modeldeki her bir yap1 ya icsel
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(endojen) ya da dissal (ekzojen) yap1 olarak belirtilmistir. I¢sel yapi, modeldeki bir
baska yapinin dogrudan etkisi altinda olan bir yapidir. Boylece igsel yap1 modeldeki bir
baska yapinim etkisi dogrultusunda hipotezlendirilmektedir (Kiigiikusta, 2007, s.181).

e.um e DOYGUL b
.
~ HEYECAN ', 5,
.5 .31
558 % DUYGIR (= _
L. 0.8
o 14 + DGR~ Xy - SERT s
i 0 —— e et .53
25} "'_%.5 rrakige— " — ]
- g 1)
8. a8 H“W‘Tuuﬁ_:_i._ﬂ - ___,,: o -.\\1-«.3 = =
h i.ﬁ'_i':,,-""d [#.21] Y T-w YETERLILK| | .,
a o ’ -?.‘1.1
¢V =DOGALCER=—" -~ .
[ 0.43 :
‘I} me-lﬁ?"'ﬁ-m ; " ASAMIMIYE -2 .40
22 &Pl
i ,J':
%71 50SCEVRE
Chi=Square®&l. T4, df=13, P=value=0.005334, RMSEA=(.039

Sekil 2: Destinasyon imaji ve Destinasyon Kisiligi Arasindaki fliskiye Yonelik
Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 2’de modele iliskin standardize c¢oziimleme degerleri yer almaktadir.
Yollarm tizerindeki rakamlar, gizil degiskenler arasindaki iligkinin yonii ve giiciini
temsil etmektedir. ikinci grup diizeltme indeksinde gdzlenen degiskenlerin hatalar
arasinda kovaryans tanimlamalarina iligkin Oneriler verilmistir. “Dogal Cekicilik” ile
“Paranin Karsiligini Alma” ve “Sosyal Cevre” ile “Paranin Karsiligini Alma”
faktorlerine ait hatalar arasinda iliski oldugu anlasilmistir. Bu maddeler incelendiginde
anlamsal a¢idan yakm olduklarimdan, bu maddelere iligkin hata kovaryanslar1 modele
eklenmis ve analiz tekrarlanmistir. Sekil 2°de yapisal modelin uyum 1yiligi indekslerine
bakildiginda; x2 / sd oraninin (62,74 / 39= 1,60) 2’den kii¢lik oldugu ve miikkemmel bir
uyuma isaret ettigi goriilmiistiir. Bununla birlikte elde edilen uyum iyiligi indeksleri
yeterli diizeyde uyuma isaret etmektedir (RMSEA=.03, CFI=.99, NFI=.99, GFI=.97,
AGFI=.95). Ayrica parantez i¢cinde biligsel imajin (9,21) ve duygusal imajin (-0,02) t-
degerleri verilmistir. Biligsel imajin parametre degeri .05 diizeyinde anlamli oldugu
fakat duygusal imajin t-degerinin .05 diizeyinde anlamli olmadigi tespit edilmistir.
Modelde bilissel imaj’dan destinasyon kisiligine ¢izilmis olan yol, anlamli ve pozitif
(.86) yonlidiir. Fakat duygusal imaj’dan destinasyon kisiligine ¢izilmis olan yol, ¢ok
zayif, anlamli ve negatif (-.02) yonliidiir. Bu sonuglara gére H; hipotezi desteklenmis,
H, hipotezi ise desteklenmemistir.

5. Sonug ve Tartisma

Destinasyon 1maj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki iligkiyi belirlemeyi
amaglayan bu calismada, duygusal imaj ile destinasyon kisiligi arasinda negatif yonlii
ve ¢ok zayif bir iligski oldugu, buna karsin bilissel ima;j ile destinasyon kisiligi arasinda
ise pozitif yonlii ve kuvvetli bir iliski oldugu belirlenmistir. Ilgili literatiir
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incelendiginde yapilan diger c¢alismalarda da benzer sonuglar elde edildigi
goriilmektedir. Hosany vd. (2006) yaptiklar1 arastirmada destinasyon imaj1 ile
destinasyon kisiliginin birbirleriyle iligkili kavramlar oldugunu ortaya c¢ikarmiglardir.
Arastirmada, destinasyon imaj1 boyutlar1 (duygusal ve bilissel) ile destinasyon kisiligi
boyutlar1 (samimiyet, heyecan verici, eglenceli) arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya
cikmistir. Yazarlar yaptiklar1 arastirmada, destinasyon imajmin alt bileseni olan
duygusal imajin, marka kisiligi ile daha fazla iliskili oldugunu belirlemislerdir. Ekinci
ve Hosanay (2006) yaptiklar1 arastirmada, destinasyon kisiliginin boyutlarindan olan
eglenceli boyutun, bilissel ve duygusal ima;j lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
bulmuslardir. Prayag (2007) yaptig1 calismada projektif teknikler kullanarak (s6zciik
cagrisimi, marka kisilestirme gibi), destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki
iliskiyl arastirmistir. Arastirma sonucunda destinasyon imaji ile destinasyon kisiligi
arasinda iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Chen ve Phou (2013) yaptiklar1 arastirmada
destinasyon 1imaj1 ile destinasyon kisili§i arasinda pozitif bir iliski oldugunu
bulmuslardir.

Arastirmada elde edilen diger bir sonug ise, Aaker’in (1997) 5 boyuttan olusan
marka kisiligi 6lcegi 4 boyut olarak bulunmustur. Bu boyutlar; heyecan verici, sert,
yeterlilik, samimiyet olarak belirlenmistir. Hosany vd. (2006) Aaker’in (1997) 5
boyuttan olusan marka kisiligi 6lcegini 3 boyut olarak bulmuslardir. Bu boyutlar;
samimiyet, heyecan verici ve eglencelidir. Ekinci ve Hosany (2006) yaptiklari
arastirmada Aaker’in (1997) 5 boyuttan olusan marka kisiligi 6lcegini 3 boyuttan
olustugunu ortaya c¢ikarmislardir. Bu boyutlar; samimiyet, heyecan verici ve
eglencelidir. Sahin ve Baloglu (2011) Istanbul’un marka kisili§i ve destinasyon imaj1
iizerine yapmis olduklar1 calismada, Istanbul’un marka kisiligini sirasiyla canli, arkadas
canlisi, mesgul, egzotik, heyecanli, enerjik, dogulu, inangli, eglenceli ve giiriiltiilii
olarak tespit etmiglerdir. Bu sonuglar marka kisiliginin destinasyonlara gore farkliliklar
gosterdigini ortaya koymaktadir. Kim, Magnini ve Singal (2011) restaurant miisterileri
iizerine marka kisiligi, tercihi ve sadakati iizerine captiklar1 ¢alismada marka kisiligi
boyutlarini; samimiyet, heyecanli, yetenekli, ¢ok yonliiliik ve saglamlik olarak tespit
etmislerdir.

Arastirmada destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiliginin birbirleriyle iliskili
kavramlar oldugu ortaya ¢ikmistir. Dolaysiyla destinasyon pazarlamacilari/yoneticileri
bir destinasyonun imajmni olustururken, o destinasyonun kisilik 6zelliklerini (heyecan
verici, arkadas canlisi, cazibeli vb.) de On plana ¢ikarmalidirlar. Ayrica bir
destinasyonun kisilik 6zelligi/6zelikleri, destinasyonun pazarlanmasi ve tanitilmasinda
da kullanilabilir. Uluslararas: literatiir incelendiginde destinasyon imaji ile destinasyon
kisiligi arasindaki iliskiyi arastiran calisma sayisinin ¢ok az oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte ulusal literatiirde herhangi bir c¢alismaya rastlanmamistir. Bu
arastirmadan elde edilen sonuglarin, bu alandaki eksiklige 6nemli bir katkisinin olacagi
diistiniilmektedir. ~ Arastirmacilar, farkli  turistik destinasyonlarda yapacaklari
arastirmalar ile bu konudaki eksiklige katki saglayabilirler. Bu calismada destinasyon
kisiligi, Aaker’in (1997) gelistirmis oldugu marka kisiligi olcegi ile oOlgiilmistiir.
Dolayisiyla bu 6lcekte yer alan kisilik 6zelliklerine ait ifadeler turistik bir destinasyonun
karakteristik Ozelliklerini tamamen yansitmiyor olabilir. Bu nedenle bundan sonraki
yapilacak arastrrmalarda destinasyon kisiligi, farkli dlgekler kullanarak veya yeni
Olcekler gelistirilerek Olgtilebilir.
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Extensive Summary

Introduction

According to researchers involved in studies dealing with brand management
brand image is one of the most significant elements in creating strong brands. The
reason for this is that strong brands are able to get an advantage by differentiating
themselves from competitive brands. Although brand image is an important element in
the area of marketing the relationship between brand and personality maintains its
ambiguity. Poor conceptualization and the scarcity of empirical studies make it difficult
to understand the relationship between these two concepts. (Hosany, Ekinci and Uysal,
20006).

The subject of image has also become a major element for tourism destinations.
The reason for this is that image plays an important part in destinations gaining an
advantage in competitiveness, in the selection process of tourists in terms of
destinations as well as their intention to re-visit the destination (Beerli and Martin,
2004; Baloglu and McCleary, 1999). In tourism literature research involving destination
image are becoming more popular. However, the studies involving destination
personality are very new. Nevertheless although research dealing with brand/product
personality in literature is relatively new, the research dealing with consumer products
dates back to the pre-1960’s period. (Ekinci and Hosany, 2006). The studies (Ekinci and
Hosany, 2006; Hosany et al, 2006; Prayag, 2007) emphasize that destination image is
equally important as destination image for a destination. However, the number of
studies dealing with destination image and destination personality are very few (Ekinci
and Hosany, 2006; Hosany et al, 2006; Prayag, 2007; Chen and Phou, 2013).

The aim of this study was to determine the relationship between destination image
and destination personality within the framework of information available in literature.

Methodology

The target population used to determine the relationship between destination
image and destination personality consisted of tourists who visited Alanya district of
Antalya province between June and August 2013. The “convenience sampling” method
(Altunisik et al, 2005, p.132; Ural and Kilig, 2006, p.44) researcher uses any
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individuals which are available to participate in the research were used as the study
method. Accordingly the size of the sample was calculated with ,=5? 72/4?(Ozdamar,

2003, p. 116—118) which is the formula recommended for large populations (N>10000)
and quantitative studies. The applications was applied on 450 persons in order to obtain
the calculated number of samples which was 385 and 395 surveys in total were
assessed.

For the determination of the destination image the scales used by Baloglu and
Mangaloglu (2001), Parker, Morrison and Ismail (2003), Byon and Zhang (2010) were
applied while the ‘Brand Personality Scale’ consisting of 5 fundamental dimensions and
42 personality traits developed by (1997) was used to assess destination personality. In
this section each statement the participation levels of the respondents was scored in line
with the 5 point likert scale as “Strongly disagree=1",, “Disagree=2", ‘“Neutral=3",
“Agree=4" and “Strongly agree=5".

The Structual Equation Modeling (SEM) was used to analyze the relationship
between destination image and destination personality in the study. Confirmatory and
Explanatory factor analyses were applied in terms of the validity of the structure and
Cronbachs’ Alpha coefficients were calculated to test the reliability of the internal
consistency. IBM SPSS 20.0 for Windows packaged software and Lisrel 8.72 packaged
software were used to analyze the acquired data.

Research Hypothesis:
H,: There is a positive relationship between cognitive image and destination personality.
H,: There is a positive relationship between affective image and destination personality.
Findings

Primarily Confirmatory (CFA) and Explanatory (EFA) factor analyses were
applied in terms of destination image and destination personality scales. As a result of
the explanatory factor analysis applied on the destination image scale four factors were
determined (Infrastructure & Atmosphere, Natural Attractions, Value For Money,
Social Environment). At the end of the EFA it was determined that the eigenvalue of the
destination image was larger than 1 and gathered under four factors which explained
75,51% of the total variance. Item related factor loadings and item-scale correlations
were all above the value 0f 0.40. In addition it was determined that all of the Cronbach’s
Alpha values calculated for the grades and sub-grades were above 0,70. These values
show that the internal consistency levels are sufficient. The confirmatory factor analysis
was applied on the 17 variable four factor destination image scale determined with the
explanatory factor analysis in order to study the structural reliability of the scale. The
EFA concluded that the value was significant (565,38, p <.000).

As a result of the explanatory factor analysis carried out for the destination
personality scale four factors were determined (excitement, ruggedness, competence
and sincerity). Because the factor loads of the 26 variables of the relevant measurement
tool for destination personality turned out to be low and insignificant a total of 21
variables was determined. As a result of the CFA it was determined that the eigenvalue
of the destination personality scale was larger than 1 and had been gathered under four
factors explaining 62,44% of the total variance. All the factors loads and item-scale
correlations regarding the items are above the value of 0,40. In addition it was
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determined that all the calculated Cronbach’s Alpha values in terms of scales and sub-
scales were over 0,70. These values show that the internal consistency levels are
sufficient. The confirmatory factor analysis was applied on the 21 variable four factor
destination image scale determined with the explanatory factor analysis in order to
study the structural reliability of the scale. The EFA concluded that the value was
significant (1123,69, p <.000).

The path from the cognitive image to destination personality in the structural
equivalency model regarding the relationship between destination image and destination
personality is significant and positive (.86). However, the path from the affective image
to destination personality is very weak, significant and negative (-.02). According to
these results hypothesis H; has been supported whereas hypothesis H, has not been
supported.

Discussion and Conclusions

In this study, which endeavored to determine the relationship between destination
image and destination personality, it was determined that there is a negative and very
weak relationship between destination image and destination personality while there is a
positive and strong relationship between cognitive image and destination personality.
Another results which was obtained with study was the 4 dimensional brand personality
scale generated with Aaker’s (1997) 5 dimensional brand personality scale. These
dimensions were determined as excitement, ruggedness, competence and sincerity. The
study carried out by Hosany et al. (2006) revealed that destination image and
destination personality were interrelated concepts. The study revealed that there was a
significant relationship between the dimensions of destination image (affective and
cognitive) and the dimensions of destination personality (sincerity, exciting,
entertaining). The authors found 3 dimensions for Aaker’s (1997) brand personality
scale consisting of 5 dimensions. These dimensions are sincerity, exciting and
entertaining. According to the results of the study affective image which is a sub-
component of destination image is more affiliated with brand personality.

The study of Ekinci and Hosany (2006) indicated that Aaker’s (1997) brand
personality scale consisting of 5 dimensions consisted of 3 dimensions. These
dimensions are sincerity, exciting and entertaining. The study carried out by the authors
revealed that the entertainment dimension of destination personality had a significant
impact of cognitive and affective image. A study carried out by Prayag (2007) used
projective techniques (such as word association, brand individualization) to examine the
relationship between destination image and destination personality. The study revealed
that destination image and destination personality were involved. A study executed by
Chen and Phou (2013) determined that there was a positive relationship between
destination image and destination personality.
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