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ABSTRACT

This study was prepared to examine the relationship between Bozcaada brand personality and its effect on revisit,
which is the behavioral intention, within the scope of destination marketing. The aim of the research is to examine
the effect of destination brand personality on behavioral intention by evaluating Bozcaada within the scope of
destination marketing and to contribute to the literature on the combination of tourism, destination brand
personality and behavioral intention (repeat visit). In the study, respectively; The definition, type and elements of
the destination, destination life cycle, brand personality and dimensions, as well as studies on destination marketing
and brand personality were mentioned and theoretical issues were discussed by conducting a literature review on
the relevant subjects. Then, the relationship between brand personality and behavioral intention to revisit in the
literature and the relationship between destination brand personality and behavioral intention to revisit, which is
the main subject of the study, were touched upon, thus laying the groundwork for the application part of the study.
In the application part of the study, the effect of brand personality on tourists' behavioral intentions was examined
by determining the personality structure of Bozcaada. Survey technique was used as a means of collecting research
data. Survey forms containing questions about Bozcaada brand personality and behavioral intention towards
Bozcaada were filled in by 376 tourist participants who lived in different regions and visited Bozcaada at least
once. In the research, survey application based on convenience sampling method was preferred as the data
collection tool and 376 surveys out of 390 surveys obtained were found suitable for analysis. In order to evaluate
the data obtained from the questionnaire forms completed by the tourists who participated in the survey, firstly the
reliability test, then the explanatory factor (EFA) and confirmatory factor analysis were performed, and after the
brand personality factors were determined, the analysis was made according to the regression and correlation
model.

Keywords: Marketing the Destination, Brand Personality, Destination Life Cycle, Revisit, Behavioral Intention,
Bozcaada.
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DESTINASYON PAZARLAMASINDA DESTINASYON MARKA KiSILIGININ
TEKRAR ZIYARET ETMEYE ETKIiSi: BOZCAADA ORNEGI

OZET

Bu ¢alismanin, destinasyon pazarlamasi kapsaminda Bozcaada marka kisiliginin davranigsal niyeti olan tekrar
ziyarete etkisi Uizerindeki iligkisini incelemek iizere hazirlanmistir. Arastirmada amaclanan, Bozcaada’yi
destinasyon pazarlamasi kapsaminda degerlendirerek destinasyon marka kisiliginin davranigsal niyeti iizerindeki
etkisini incelemek ve literatiire; turizmin, destinasyon marka kisiligi ve davranigsal niyet (tekrar ziyaret)
birlesiminde katki saglamaktir. Calismada sirasiyla; destinasyonun tanimi, tiirli ve unsurlari, destinasyon yagam
dongiisii, marka kisiligi ve boyutlar1 ile destinasyon pazarlamasi ve marka kisiligi ile ilgili ¢aligmalara deginilmis
ve ilgili konularda literatiir taramasi1 yapilarak teorik konular ele alinmistir. Daha sonra literatiirdeki marka kisiligi
ile davranigsal niyet olan tekrar ziyaret etme arasindaki iliskilere ve ¢galigmanin asil konusu olan destinasyon marka
kisiliginin tekrar ziyaret etme davranigsal niyeti ile arasindaki iligkiye deginilerek ¢aligmanin uygulama boliimiine
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zemin hazirlanmistir. Calismanin uygulama boéliimiinde Bozcaada’nin kisilik yapisint belirleyerek marka
kisiliginin turistlerin davranigsal niyetlere etkisi konusu incelenmistir. Aragtirma verilerinin toplama araci olarak
anket tekniginden yararlanilmistir. Farkli bolgelerde yasayan Bozcaada’y1 en az bir kere ziyaret etmis 376 turist
katilimciya Bozcaada marka kisiligi ve Bozcaada’y1 davranigsal niyete iliskin sorular igeren anket formlari
doldurulmugtur. Arastirmada, veri toplama araci olarak kolayda orneklem yontemine bagl olarak anket
uygulamasi tercih edilmis ve elde edilen 390 anketten 376 anketin analize uygun bulunmustur. Ankete katilim
saglayan turistlerin tamamladig1 anket formlarindan elde edilen verilerin degerlendirilmesi igin, Oncelikle
giivenilirlik testi daha sonra agimlayici faktdr (AFA) ve dogrulayici faktor analizi yapilarak, marka kisilik
faktorleri belirlendikten sonra regresyon ve korelasyon modeline gore analizi yapilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyonun Pazarlanmasi, Marka Kisiligi, Destinasyon Yasam Dongiisti, Tekrar Ziyaret
Etme, Davranigsal Niyet, Bozcaada

Jel-Simiflamasi: L83, M31, M12

1. GIRiS

Glinlimiizde turizm isletmeleri ve konaklama yerleri rekabet igerisinde olan
destinasyonlari olugturmaktadir. Destinasyonlarin 6ncelikle marka kisiliginin belirlenmesi daha
cok tercih edilmesini ve devamlilik konusunda diger destinasyonlardan ayrilarak 6n plana
cikmasini saglayacaktir. Destinasyonlarin farkli ozelliklerinin ve destinasyonun marka
kisiliginin olusturulmasi ile destinasyonlar olumlu anlamda digerlerinin Oniine gecebilme
sansina sahip olacaktir. Boylece sehirler, iilkeler ve farkli destinasyonlar arasinda farklilik
yaratilarak onemli hale gelme firsatlar1 olacaktir. Bundan dolayr destinasyon pazarlama
stratejileri gelistirilirken destinasyonun sahip oldugu o6zellikleri belirlenerek destinasyonun
marka kisiliginin ortaya ¢ikarilmasi ve bu dogrultuda pazarlama faaliyetleri gerceklestirilmesi
gerekir. Destinasyon marka kisiligi belirlenmis olan bir destinasyonu destekleyen turizm
pazarlamacilar1 kendine 6zgli marka ozellikleri ile turistik trlinleri daha kolay bir sekilde
pazarlayabilirler. Farkliliklar ortaya ¢ikartilip bu farkliliklara hem kavramsal hem de uygulama
acisindan degerlendirme 6nemli bir yere sahiptir. Destinasyon pazarlamasinda marka kisiligi
boyutlarinin belirlenmesi ile davranigsal niyete olumlu ve olumsuz etkilerinin goriilmesine
olanak saglayacaktir. Bundan dolayi, destinasyon pazarlamasinda dnemli bir yere sahip olan
marka kisiliginin etkilerini ve olumlu sonuglarini bu ¢calismada gézlemlenmek istenmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Destinasyon ve Ozellikleri

Turizm olaymin varlig1 ve insanlarin turist sifatim1 tasimalarinin temelinde, insanlari
devamli olarak yasamus olduklar1 yerin diginda seyahate yonelten nedenlerin olmasidir (Ozer,
2021). Genis anlamda ise destinasyon, iizerinde tasidigi gesitli turizm o6zellikleri ile turistleri
cogunlukla kendisine ¢eken, farkli unsurlar1 6nemli bir sekilde etkileyen ve bu faktorlerin
bircok farkli islerin dolayli veya direkt sagladig: turizm hizmetlerinin toplamindan olusan
birlesik ve biitiin var olan bir kavram olarak tanimlanabilmektedir (Suna, 2019). Diinya Turizm
Orgiitii ( WTO) bir destinasyonu; bir gezginin veya turistin en az bir giin gecirdigi somut bir
yer olarak tanimlamigtir. Destinasyon genis turizm sistemi icerisinde ziyaretciler icin
destinasyon deneyimini olusturan turizm iiriinleri karmasinin odak noktasini olusturur ve birgok
tiiketici icin beklentilerinin ve kararlarinin arkasindaki temel ilham kaynagi destinasyondur
(Fletcher, vd., 2018). Bu ytizden destinasyonun 6zelliklerinin iyi belirlenmesi ve ona gore bir
pazar olusturmak Onem arz etmektedir. Bu ylizden destinasyon bir tiiketim mali gibi
diistintilmeli, turizm pazarinda gecgerli bir hedef ile yola ¢ikilmaly, ilgili kisilerce 6zlimsenmeli
ve titizlikle korunmasi saglanmalidir (Aydin, 2020: 95). Destinasyonun ayirict dzelliklerinin
bulundugu c¢esitlilikler, o turistik destinasyonu diger turistik destinasyonlardan kendine 6zgii
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ve farkli kilmaktadir. Bu nedenlerden dolayr her bir turistik destinasyonun kendine ait bazi
ozellikleri bulunmaktadir (Ozgiirel, 2020: 69).

Bireylerin  planladiklar1 seyahatleri i¢in uygun destinasyonu se¢melerinde
destinasyonun ve rekreasyonel faaliyetlere uygun olma, ulasilabilirlik ve giiven gibi 6zellikler
cok dnemlidir (Akyol 2020). Turistik destinasyon bolgesini diger bolgelerden ayiran unsurlar
o bolgenin kendisine ait Ozellikleri olarak goriilebilmektedir. Destinasyonlarin ayirict
ozelliklere sahip oldugu kendilerine has ¢esitlilikleri o turistik destinasyonlar1 diger turistik
destinasyonlardan 6zgiin ve farkli kilmaktadir. Bu yiizden destinasyon yapilarini olusturma ve
gelistirme yollarini siirdiiriilebilir hale getirmek olduk¢a 6nemlidir.

Destinasyonun sahip oldugu kiiltiirel ve dogal 6zellikleri ile iklimin uygunlugu ve kolay
ulagilabilir olmasi o bolgenin ¢ekim faktorleri olarak nitelendirilmektedir. Destinasyon ile ilgili
son yillardaki ¢aligmalar icerisinde destinasyonlara 6zgli 6zelliklerden ucuzluk, giivenlik,
emniyet ve istikrarin haricinde mutfak gelenegi, destinasyonun tasima kapasitesi, gelecek
hedefleri, rekreasyonel organizeler, mimari 6zellikleri ve imaj gibi alt basliklarin 6nemli hale
geldigi goriilmektedir (Erdemir, 2018). Tiim bu ozelliklerin yani sira destinasyonlarin su
sebekesi, kanalizasyon sistemi, yol- cadde, iletisim olanaklar1 gibi kaliteli bir altyapiya sahip
olmas1 gerekmektedir (Davras, 2020). . Destinasyonlarin kendilerine has ayiric1 6zellikler, o
turistik destinasyonu diger destinasyonlardan farkli kilmaktadir. Bu nedenlerden dolayi her bir
turistik yorenin kendine ait 6zellikleri bulunmaktadir (Ozgiirel, 2020: 69).

Turistik destinasyonlarin genel ortak oOzellikleri ise cazibe, konfor ve erisilebilir
olmaktir. Turizm destinasyonlar1 belirli dogal ve yapay turizm kaynaklarina, tesislerine ve
uygun ulagim kosullarina sahip olmalidir. Ayrica, turizm endiistrisinin en 6nemli iirlinlerinden
biri olan destinasyonlarin yogun rekabet ortaminda iiriin ve hizmetlerine yonelik degisimlerin
gerceklestirmesi, kalitelerini korumalart veya daha fazla arttirmalari ve miisterileri
memnuniyetlerini saglamalar1 da destinasyon ozelliklerini olusturabilmelerinde en iyi imkan
saglamaktadir (Sever ve Girgin, 2019).

2.2. Destinasyon Turleri

Farkli kisiliklere ve ozelliklere sahip ziyaretgilerin talep ve beklentilerine cevap
bulabilmek i¢in farkli destinasyon tiirleri ortaya ¢ikmaktadir. (Ttirkay, 2014).

Doga temelli turizm; balik avlama, avcilik, kayak, snowboard, kar motosikleti, kizak,
kano, ylirliyls, bisiklet, dag bisikleti, bitki gozlemciligi, yaban hayati izleme, golf, bunun gibi
pek ¢cok rekreasyonel faaliyeti igeren bir turizm tiirii olarak da tanimlamaktadirlar (Browne ve
Hunt 2007: 19). Giinlimiizde turizm gelirlerinin 6nemli bir boliimiinii olusturan is turizmi odakli
destinasyonlar, genellikle ziyaretcilerin kongre, toplanti, is seyahatleri ve seminerler gibi birgok
turizm tiiriine dahil oldugu yerlerdir (Comen, 2015). Tarih odakli turizm odakl1 destinasyonlar,
ziyaretgilerin bir rehber esliginde seyahat ettigi tarihi yapilar, anitlar, ibadet merkezleri, 6ren
yerleri ve antik kentlerdir. Turistler ziyaret ettikleri bu merkezlerde gecmis degerleri gormek
ve yiiz yillar 6nce yasanmis tarihi 6nemli olaylarin canlandirilmasini seyretmek i¢in bu turizm
tiiriinii tercih etmektedirler (Saglik ve Tiirkeri, 2014). Ulkemizde etnik turizm arastirmalari
olduk¢a kisithidir (Diker, 2019). Saghk turizmi odakli destinasyonlarin bilinilirligi son
donemlerde artmis olsa da insanlarin saglik amaciyla seyahatlerinin gecmisi eski devirlere
dayanmaktadir (Kog, 2018: 300, 310).Ulkemizin saglik turizmi odakli kayda deger gelisim
saglamasi ve ilgili sektoriin hizla ilerleme potansiyeli, iilkenin ekonomisini etkileyecek 6l¢iide
onemli gorilmektedir (Cetin, 2022: 638).Turizm piyasasinin iilkemize 6énemli 6l¢iide kazang
sagladig1 diistiniildiigiinde, bu girdinin saglik turizmi ile birlikte daha yiiksek noktalara gelecegi
diistiniilebilir (Bagg¢1, Uzun ve Bostan, 2020: 340-342). Etkinlik turizmin odakli faaliyetler
kendine 0zgu belirli bir etkinlik veya festival igin farkli destinasyonlara yolculuk eden
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ziyaretcileri kapsamaktadir (Saatci ve Tiirkmen, 2019). Kiiltiirel turizm odakli destinasyon ise,
miras varliklari ile ilgili ve bunlar1 turistlerce deneyimleyebilecekleri iiriinlere doniistiiren bir
turizm ¢esidi seklindedir (Du Cros ve McKercher, 2024). Son zamanlarda iligkili alt turizm
tiirlerini i¢ine alan kapsayan bir “semsiye ifade” olarak da yer almaktadir (Yamashita, 2017:
212).

2.3. Destinasyon imaji

Imaj kavrami, Latincedeki “imago (resim)” sdzciigiinden tiiretilmistir. Bu kavram bir
bireyle, kurulusla, iirtinle, olayla ilgili olarak insanlarin kendi zihinlerinde olusturmus olduklari
psikolojik ve bilissel bir resim olarak tanimlanmaktadir (Cokal, 2019: 15). Marka imaji,
tilkketici zihninde olan marka davraniglarini yansittigi bir marka algisin1 ifade etmektedir
(Surticti, Oztiirk, Okumus ve Bilgihan, 2019: 116). Ayrica, bilgiyi diizenlemeye yardimci
olmak, markay ¢esitlendirmek, tiiketiciler i¢in satin alma sebepleri liretmek, bireylere pozitif
fikirler sunmak ve marka farkindaliginin temelini olusturmak gibi birgok yolla deger
yaratmaktadir (ISoraité, 2018: 117). Marka imaj1, markanin giivenilir, yenilikei, liiks, eglenceli
veya cevre dostu benzeri Ozelliklerini anlatmakta ve marka kisiliginin tiiketicilerce nasil
algilandigin1 gosterir (Ayhan, 2012: 95). Destinasyonlarin, hem turizm hem de yatirim
acisindan gelecegini etkileyen imajlart ile varliklarin1 devam ettirmek ve pazarlama avantaji
yaratmak i¢in kendilerine 6zgli imajlarim1 ortaya c¢ikarmaya calismaktadirlar (Marangoz ve
Taycu, 2017). Bundan dolay1 destinasyon imaj1 meydana getirirken bdlgelerin sagladigi hizmet
dogru belirlenmeli ve olusum siirecinde planlamalara dahil edilmelidir. Boylece eglence,
gastronomi, huzurlu ve dogal yasam, gibi ihtiyaglara gore farkli imajlar olusturmak miimkiindiir
(Dikme, 2021: 23).

2.4. Destinasyon Yasam Dongusu

Uriin yasam déngiisii terimi ilk olarak 1950’lerde kullanilmistir. 1960°l1 yillardan
itibaren ise bu terim daha ¢ok kullanilan bir pazarlama unsurlarindan biri haline gelmistir (Ilban,
2021: 150). Yasam egrisi modeliyle, turizmin gelismesinde destinasyonlarin roliiniin ve mevcut
durumlarinin anlagilmasinda ve bunun yani sira turizmin planl ve siirdiiriilebilir bir sekilde
gelismesinin saglanmasinda onemli bir yer tutmaktadir (Aydin vd. 2019). Destinasyonlarin
yasam dongiisii (TALC), is sektoriinde tiriin yasam dongiisii (PLC) kavramina dayali olarak bir
iirlinlin zaman i¢indeki 6l¢ek egrisini modellemek icin gelistirilmistir (Uysal vd., 2012). Turizm
destinasyonlarinin gelisimine iliskin ¢esitli modeller olmasina ragmen, Butler’in (1980)
onerdigi turistik bolge yasam dongiisli modeli arastirmacilar tarafindan daha ¢ok tercih edilen
bir modeldir. Yasam dongiisii modeli kesfetme, katilma, biiyiime, doygunluk, durgunluk ve
gerileme (dislis ve tekrardan canlanma) olmak {izere alt1 asamadan olusmaktadir (Butler,
1980). Uriin yasam egrisinde degisim olmadan kalan iiriin ve her zaman i¢in degisik pazarlama
yollar1 ve teknikleri uygulanir. Uriiniin degismesi dongiiyii tekrar baslatir. Destinasyonlar arz
ve isteklerin farkliliklari ile doniisiimiin evrimsel sonucunu yasar. Destinasyonlarin 6zellikleri
veya arzi degistiginde yasam dongiisii tekrar baglar (Butler, 2009). Destinasyon yasam dongiisii
sadece destinasyonun nasil agamalar gosterdigini degil ayn1 zamanda turizmle ilgili stratejik
kararlar alinmasinda rehber olma 6zelligi gosterir. Fakat her destinasyon bu asamalar1 farkli
seyirde yasamaktadir. Bazi destinasyonlar asamalarin birkagini ayn1 zaman diliminde, bazilar
ise farkli seviyelerden baglayarak yasamaktadirlar (Ilban, 2021: 152).
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2.5. Destinasyon Unsurlari

Destinasyon unsurlar1 kavrami baglangictan bitime kadar mental ve fiziki olarak en iist
seviyede hizmet etmesi ayrica bu iyl hizmetlerin devamliligi, siirdiiriilebilirliginin de énemli
oldugu anlagilmaktadir (Torlak 2020). Destinasyon unsuru; yemek, aligveris ulasim, konaklama
ve eglence gibi unsurlardan meydana gelen hizmet, yasal, ekonomik, teknolojik, dogal, kiiltiirel
ve c¢evre gibi diger faktorlerin bir araya gelmesiyle olusan bir deneyim olarak
tanimlanabilmektedir (Glines, 2018: 2). Yapilacak olan destinasyon se¢imlerinde bodlgenin
destinasyonel bir merkez haline gelmesi igin o bdlgenin ciddi, yapay-dogal unsurlarla ve ¢evre
merkezi ile isbirlik¢i bir yol izlemesi, ayrica gelen kisilerin ihtiyaglarimi1 karsilayacak bir alt
yap1 olusturmast olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir (Karakas 2020). Kozak (2012) ise turistik
bir destinasyonun olusturan unsurlar1 turizm isletmeleri, ¢ekicilikler, etkinlikler, ulasilabilirlik
ve imaj olarak bes grupta toplamistir. Destinasyonlarin sahip olduklar1 bu unsurlar tercih
edilmelerini ve turizm kapsaminda degerlendirilmelerini saglayan 6zellikler olmasinin yaninda
en ¢ok faydayi saglamasi ile o destinasyonu digerlerinden rekabet giicii acisindan daha 6nde
olmasini saglayan ¢ikaran unsurlardir (Duman, 2020).

2.6. Destinasyon Marka Kisiligi

Destinasyon kisiligi insanin tercih siirecine dogrudan etki eden bir kavram olarak
karsimiza c¢iktigindan insanlarin  sahip oldugu kisilik ve karakteristik ozelliklerin
destinasyonlara uyarlanmasi ile destinasyon marka kisiligi kavraminin olustugu ortaya
¢ikmaktadir (Unal, 2020: 605). Destinasyonlarin tekrar tercih edilme olasiligini arttirmak,
destinasyon Ozelliklerini dogru belirlemek ve destinasyonun rekabet ortaminda avantajl
durumda olmasint saglamak i¢in destinasyona 6zgii marka kisilik 6zelliklerinin eksiksiz
belirlenmesi gerekmektedir (Atay ve Diilgaroglu, 2019: 149). Bu yiizden destinasyonlar1 dost
canlisi, diiriist, samimi, modern, yaratici, sogukkanli, entelektiiel ve agik goriislii gibi kisilik
ozellikleriyle tanimlayarak ziyaretgiler tarafindan tercih edilen destinasyonlar haline gelmesi
saglanacaktir (Artuger ve Cetinsdz, 2014; Ekinci ve Hosany, 2006; Sop vd., 2012).
Destinasyonlarin markalanmasinda, destinasyonlarin farklilagsmasi ve turistlerin tercihlerini
kazanma durumu marka kisiligi olusturmak ile miimkiin olabilecektir (Mustafaoglu ve
Taskiran, 2020).

2.7. Destinasyon Marka Kisiliginin Boyutlar: ve Ol¢iimii

Marka kisiligi Kavrami Keller’in (1993) “insanin sahip oldugu 6zelliklerinin markalarla
iligkilendirmesi” olarak tanimlanmis olup, Aaker ise (1997) siniflandirarak markalarin kisilik
ozelliklerini net bir sekilde tanimlamak i¢in “Brand Personality Scale (BPS)” adiyla
destinasyon kisilik 6l¢egi olarak anilan model, dnce daha fazla kisilik 6zelligi tagirken, yapilan
faktor analizi yapilmasiyla diizenlenip, 42 6zellik tespit edilerek 5 boyut, 15 alt boyutlu bir
Olcek olarak ortaya ¢cikmistir (Baran, 2015). Aaker’in bes boyutlu marka kisiligi dlgegine
kiiltiirel degerler boyutunda baz1 elestiriler olsada, literatiirdeki bir ¢cok ulusal ve uluslararasi
caligmada bu 6l¢ek kullanilmistir (Kirac1 ve Kocabay, 2017: 14). Bu aragtirmadan yararlanarak,
Hosany ve Ekinci (2006), ziyaretgilerin sahip olduklar1 6zellikleri marka boyutlarini ti¢ faktorde
(samimiyet, heyecan ve senlik) analiz etmislerdir. Aaker (1997)’1n kisilik 6l¢egini kentlere de
uygulanabilecegini gostermislerdir. (Hosany ve Ekinci, 2006: 14).

2.8. Destinasyon Pazarlamasi ve Marka Kisiligi

Destinasyon markalagmasi, bir destinasyonun digerlerinden ayirt edilmesine yardime1
olan kimlik ve marka kisiligi gelistirme siirecidir (Qu, Kim ve Im, 2011). Destinasyon kisiligi,
destinasyon markalasmas1 siirecinde, marka kisiliginin  destinasyonlar ac¢isindan
degerlendirilmesi ile ortaya c¢ikmistir (Giin, 2019). Destinasyon markasini kisilestirerek
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ziyaretcgilerin 6zelliklerine gore bir pazarlama stratejisi gelistirilmesi destinasyonlarin tekrar
tercih edilmesini saglayabilmektedir. Bu durumda destinasyonlarin, pazarlama agisindan
degerlendirilerek, diger destinasyonlar ile rekabet giiciinii koruyabilmek i¢in markalasmanin
gereklerini yerine getirerek ele alinmalidir (Cigek ve Pala, 2017: 26). Sonug olarak destinasyon
marka kisiligi, turist davranislarini belli bir 6lgtlide etkilemektedir (Tiirkmen ve Koroglu, 2017).
Dolayisiyla dogru olusturulmus destinasyon kisiligi, turistlerin ayn1 destinasyonu tekrar tercih
etmelerinin disinda destinasyonu bagkalarina da aktarmada etkili olacagi vurgulanmaktadir
(Zhou ve Deng, 2012). Destinasyon pazarlamasi; destinasyon alanini farklilastirici yapmak,
destinasyonun sahip oldugu etkileyici 6zellikleri saptayarak bu 6zellikleri 6n plana ¢ikarmak
ve karsilig1 olumlu olacak sekilde pazara sunmaktir (Borga, 2009: 151).

3. DESTINASYON MARKA KiSiLiGi iLE iLGIiLi CALISMALAR

Turizm literatiiriinde destinasyon marka kisiliginin belirlenmesine iliskin cesitli
aragtirmalar bulunmaktadir. Ekinci ve Hosany (2006), Aaker’in (1997) olusturdugu marka
kisilik modelini destinasyona ilk uygulamasini yaparak, marka kisiligini  olusturan
arastirmacilar olarak literatiirde yer bulmuslardir.

Turizm literatiiriinde ulusal ve uluslararasi farklt marka kisiligi c¢aligmalar1 da
bulunmaktadir. Tiirkiye’de yapilmis bir ¢ok calismada marka kisiligi listinde durulmustur.
Ornegin Sahin ve Baloglu (2011) tarafindan Istanbul’un marka kisiligi ve destinasyon imaji
iizerine yapilan arastirmada, Istanbul’un marka kisiligini carkadas canlisi, mesgul, canli,
egzotik, heyecanli, dogulu, enerjik, inangli, eglenceli ve giiriiltiilii olarak tespit etmislerdir.

Dilgaroglu ve arkadaslar1 (2019) yaptiklar1 arastirmada, Canakkale'de segilen bir
konaklama isletmesi miisterilerinin sosyal medyada paylastigi iceriklerden otellere iliskin
kisilik ozelliklerini tespit etmiglerdir. Konaklama isletmesinin kisiligi, hizmet almig
miisterilerin sosyal medya platformunda paylastiklar1 yorumlar ve paylasim icerikleri analiz
edilmistir. Yapilan arastirma sonucunda isletmenin marka kisiligi samimiyet, heyecan-
yeterlilik ve sofistikelik olmak {izere ii¢ faktorde belirlenmistir.

Turkiye ve Yunanistan destinasyonu ile ilgili Tiirk ziyaretcilerin algiladigi destinasyon
marka kisiligi arastirmasinda Tiirkiye i¢in; samimiyet, yetkinlik, seckinlik ve sertlik olarak
tespit edilen marka kisilik boyutlari, komsu iilke de ise bu marka kisiligi boyutlarindan heyecan
boyutu haricinde ayni faktorlerden meydana gelmistir (Tiirkmen ve Koroglu, 2017).

Diilgaroglu (2021), Uluslararas1 Troia Festivali’nin kisiligini belirlemek icin yaptig
arastirmada, “samimiyet”, “heyecan” ve “yetkinlik-cesurluk™ olarak 3 ifadeli bir marka kisiligi
modelini ortaya ¢ikarmistir. S6z konusu boyutlar arasindan “samimiyet” ifadesinin en yiiksek
alt boyutu “6zgiin” 6zelligi olmustur. “Heyecan” ifadesinin en yiiksek alt boyutu ise “¢agdas”
ozelligi olarak goriilmiistiir. “Yetkinlik-cesurluk™ ifadesinin alt boyutlarindan “basaril’” en
yiiksek ortalama olarak bulunmustur. Bu yilizden Troia Festivali kisilik modelini en iyi sekilde
aciklayan ozellikler “6zgiin”, “cagdas” ve “basarili” olarak tespit edilmistir. Festivalin kisilik
modelindeki ifade olan “Heyecan” en fazla ortalamaya sahip oldugundan marka kisiligini en
iyl agiklayan boyut olmustur. Bu ylizden Uluslararast Troia Festivali’ne katilan turistler
tarafindan, sanatsal ve kiiltiirel faaliyetler ve igerik paylasimlarindan anlasildig: lizere festivalin
heyecanli bir etkinlik olarak algilandig1 goriilmiistir.

Aydogdu Atasoy, Aydin ve Aktan (2024) yaptiklar1 c¢alismada, Erdek ilcesinin
destinasyon marka kisiligini belirlemeyi amaglamislardir. Bu amaca yonelik yapilan
arastirmada Erdek’in marka kisilik boyutlar1 samimiyet, yetkinlik, cekicilik, sertlik ve
heyecan verici olarak ol¢iilmiistiir. Modelde bulunan en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip
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ifadeler; samimi, 6zgiin ve aile odakli seklinde ortaya ¢cikmistir. Elde edilen verilerde en diisiik
ortalamaya sahip ozellikler ise kaba, sert ile erkeksi olmustur. Genel olarak Erdek’i, aileye
yogunlasan, kendine 6zgii ve igten gibi kisilik 6zellikleri ile olumlu sekilde tanimlamiglardir.

Fang (2021) tarafindan yapilan ¢alismada, destinasyon markasi kavrami derinlemesine
incelenmistir ve turistlerin bakis agisindan destinasyon marka degerini anlamak i¢in gerekli
Olciimler yapilmistir. Theodoridis ve Leri (2021) caligmalarinda, Yunanistan’daki sarap
deneyimi yasama anlaminda marka kisiligi ile ilgili olarak, bes faktorlii kisilik 6zelliklerinin
ortam1 ve farkll turistlerin 6zellikleri gibi biitiinsel tecriibeleri, duygusal geri doniigleri ve
davranigsal niyetleri ile ilgili olan etkilerini bulmaya c¢alismislardir. Arastirmada, kisilik
ozelliklerinin kismen etkisinin oldugu sonucuna varilmigtir. Bu ¢alisma ile ziyaretgilerin
deneyimleri, duygu ve davranis niyeti arasindaki durumda bes faktorli kisilik 6zelliklerinin
yumusak huylu roliinii tanimlayarak, ziyaret¢ilerin duygular1 ve davranislar1 arasindaki etki
diizeyini artmasin1 gézlemleyerek arastirmalara katki saglamislardir.

4. GEREC VE YONTEM
4.1. Arastirmanin Amaci Ve Yontemi

Bu aragtirmanin temel amaci, Canakkale iline bagli Bozcaada ilgesinin destinasyon
marka kigiligi boyutlarinin belirlenmesinden sonra marka kisiliginin ve tespit edilecek marka
kisiligi boyutlar1 degerlendirilmesi sonucunda Bozcaada ilgesini ziyaret edenlerin algiladiklari
marka kisilik 6zellikleri agisindan marka kisiligi ile davranigsal niyet (tekrar ziyaret) arasinda
anlamli olan bir iligkinin bulunup bulunmadigini 6lgmek ve bununla birlikte destinasyon
pazarlamasinda marka kisiliginin gelen yerli turistlerin davranigsal niyetine ne derece etkisi
oldugunu belirlemek hedeflenmektedir. Istenilen sonug ise yapilacak bu ¢alisma ile turizm
literatiiriine bilimsel olarak katkida bulunulmasidir. Bu amagcla nicel arastirma yontemine dayal
olarak ylizyiize ve online anket uygulamasi ile elde edilmistir. Calismanin iki temel degiskeni
bulunmaktadir. Bu degiskenlerden marka kisiligi 5 faktor ve 42 alt degiskenden demografik
Ozellikler ise cinsiyet, egitim, yas, gelir ve medeni durum seklinde olmak tlizere 5 alt
degiskenden olugmaktadir. Calismada kullanilan kavram olan marka kisiliginin 6l¢limiinde
Aaker (1997) tarafindan olusturulan bu 6l¢ekten, Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan ilk olarak
yararlanilmigtir. Anketin son bdliimiinde ise katilimcilarin tekrar ziyaret etme niyetinin ortaya
cikarilmasi baglaminda 5’11 Likert tipi aralikli 6l¢cek kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yoluyla
belirlenmis olan katilimcilara ulastirilmistir. Ornekleme yontemlerinden tesadifi olmayan
amacl orneklem dogrultusunda; Bozcaada’yr daha onceden ziyaret etmis olan 376 kisiden
alinan yanitlar, yiliz ylize anket ve Google Forms platformu araciligiyla elde edilmistir. Buna
gore Orneklem sayisinin analiz ve model arastirmalari kapsamindaki sartlari sagladig
goriilmektedir. Olgme aracina iliskin agimlayici (AFA) ve dogrulayici faktdr analizi yapilmis
ve arastirma hipotezi regresyon ve korelasyon analiz modeli ile test edilmistir. Arastirma
modeline iliskin regresyon katsayilar1 yorumlanmasi sonucunda genel degerlendirmeler
yapilmistir.  Bu tez calismasinda destinasyon pazarlamasi kapsaminda yerli turistlerin
destinasyonun marka kisiliginin turistlerin tekrar ziyaret etme niyetine etkisi incelenmekte olup
bu cercevede bir hipotez belirlenecektir.

4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Calismada bahsedilen boliimler ile ilgili olarak bu arastirmada destinasyon marka
kisiliginin davranigsal niyet iizerinde olan etkiyi belirlemek amaciyla iliskisel bir ¢alisma
modeli ¢ergevesinde su hipotezler formiile edilmistir:

H1: Bozcaada destinasyonu marka kisiligi ile tekrar ziyaret etme arasinda anlamli pozitif
yonlii bir iligki bulunmaktadir.
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H1a: Bozcaada destinasyonunun marka kisiligi boyutu olan “seckinlik™ faktorii ile tekrar
ziyaret etme arasinda pozitif anlamli bir iligski bulunmaktadir.

Hib: Bozcaada destinasyonunun marka kisiligi boyutu olan “samimiyet” faktorii ile
tekrar ziyaret etme arasinda pozitif anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Hic: Bozcaada destinasyonunun marka kisiligi boyutu olan “yetkinlik” faktori ile
turistlerin tekrar ziyaret etme arasinda pozitif anlaml bir iligki bulunmaktadir.

H14: Bozcaada destinasyonunun marka kisiligi boyutu olan “heyecan” faktorii ile tekrar
ziyaret etme arasinda pozitif anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Hie: Bozcaada destinasyonunun marka kisiligi boyutu olan “sertlik” faktorii ile tekrar
ziyaret etme arasinda pozitif anlamli bir iligki bulunmaktadir.

5. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESi
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler asagidaki
Tablo 2°de yer almaktadir.

Tablo 2. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Gruplar Frekans(n) Ylzde (%)
Cinsiyet

Kadmn 198 52,7
Erkek 178 47,3
Yas

18-24 160 42,6
25-34 77 20,5
35-44 93 24,7
45-54 27 7,2
54-65 17 45
65 ve Uzeri 2 0,5
Medeni Durum

Bekar 220 58,5
Evli 156 415
Egitim

Ilkokul 10 2,7
Ortaokul 1 0,3
Lise 20 53
Onlisans 160 42,7
Lisans 126 33,6
Lisansustu 59 15,7
Gelir Durumu

12500 ve alt1 103 27,4
12501-15000 21 5,6
15001-17500 14 3,7
17501-20000 16 43
20001 ve Uzeri 222 59,0
TOPLAM 376 100
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Yapilan aragtirmaya katilan ziyaretcilerin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler asagidaki
tabloda yer almaktadir. Calismaya katilan 376 ziyaret¢inin %52,7’si kadin ve %47,3’si erkek
oldugu goriildiigiinden arastirma 6rnekleminin cinsiyet agisindan dengeli oldugu belirlenmistir.
Yas bilgilerine dikkat edildiginde katilimcilarin  %42,6 olarak biiyiikk oranda 18-24 yastan
olustugu, bunu %24,7 oran ile 35-44 yasin izledigi, %20,5’i 25-34 olustururken, bu verileri
%?7,2 oranda 45-54 yas, %4,5 oranda 55-64 yas ve %0,5 oranda 65 yas ve {izeri izlemektedir.
Egitim durumunda ise %2,7 ilkokul mezunu, %0,3 ortaokul mezunu, %5,3 lise mezunu, 42,7
Onlisans mezunu , %33,6 lisans mezunu ve %15,7’si lisansiistli mezunu olarak tespit edilmistir.
Katilimcilar 27,4 oraninda 12500 TL ve alt1, %5,6 oraninda 12.501-15.000 TL, 3,7 oraninda
15.001-17.500 TL, %4,3 oraninda 17.501-20.000 TL ve %59 oraninda 20.001 TL ve tzeri gelir
dizeyine sahiptir.

Normallik Sinamasi

Verilerin analizinde parametrik test kullanim kararina yonelik olarak normallik
dagilimima bakilmistir. Yapilan arastirmada degiskenlerin normal dagilimda olup olmadigini
degerlendirmek iizere Kurtosis (Basiklik) ve Skewness (Carpiklik) analizi yapilmistir. Normal
dagilim degerlerine gore ankete katilim saglayanlarin ¢ogunlugu “Bozcaada’yr ziyaret etme
kararindan mutluyum” ve “Bozcaada’y1 gelecekte tekrar ziyaret etmek isterim.” cevaplariyla
Bozcaada’ya yonelik davranis niyetini; neseli, 6zgiin ve canli cevaplariyla ise Bozcaada’nin
marka kigiligini yorumlamiglardir. Arastirmalarda, +1.0 ile -1.0 arasindaki bir basiklik degeri
mikemmel kabul edilir bununla birlikte +2.0 ile -2.0 arasindaki bir deger de bircok durumda,
genel uygulamaya bagli olarak kabul edilebilirdir (George & Mallery, 2012). Bundan dolay1
tabloda yer alan tim degiskenler +2.0 ile -2.0 aralifinda degerler aldigindan &lgekte herhangi
bir problem olmayip, degerlerin normal dagilimda oldugu belirlenmistir.

Ac¢imlayic1 Faktor Analizi

Aragtirma Olgeginin yapr gegerliligini ortaya koymak igin agimlayici faktdr analizi
yonteminden faydalanilmistir. Barlett testi sonucunda (p=0.0000<0,5) 6rneklem biiyiikliigiiniin
faktor analizi uygulanmasi icin yeterli anlamlilik diizeyi belirlenmistir. Analiz 6lglim
sonuclarinda (KMO> 0,60) orneklem degerinin (0,942) faktor analizi yapmak icin gerekli
kosulu sagladig1 belirlenmistir. Analiz sonucunda marka kisiligi boyutlarinin toplam agiklanan
varyans1 %54,542 olarak bulunmustur. Kisilik boyutlar ise “seckinlik, samimiyet, yetkinlik”
olarak 3 faktdrlii bir model olusmustur. Olgege ait olusan faktdr yapist Tablo 4’de
gosterilmistir. Cronbach Alpha, agiklayic faktor analizi sonucunda dlglimlerin giivenilirligini
teyit etmek i¢in adina kullanilan degerlerden biridir (Bademci, 2006: 438). Bundan dolay1
Faktor analizi yapilmis ve sonucunda marka kisilik alt boyutlar1 olan 42 maddeden anlamli
olarak, 3 boyut altinda toplanan 6l¢ekte bulunan 29 6zelligin giivenilir bir deger oldugunu
Olemek i¢in uygunluk katsayisi olan “C.Alpha” degeri 0.942 olarak yiiksek tespit edilmistir.

Tablo 4. AFA Faktor Yapisi

BOYUTLAR Faktor Yiikii Aciklanan Cronbach Alpha
Varyans (Guvenirlik
SECKINLIK 41,747 0,946
Ustsinif 0,820
Batili 0,801
Modern 0,799
Gosterisli 0,794
Cazibeli 0,711
Bagimsiz 0,699
Giincel 0,637
Gucli 0,631
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"
Canl 0,628
Essiz 0,622
Basarili 0,616
Cagdas 0,614
Disadoniik 0,592
Kendine givenen 0,565
Geng 0,555
Yaratict 0,511
YETKINLIK 7,063 0,778
Kurumsal 0,705
Sogukkanli 0,684
Sert 0,675
Erkeksi 0,658
Bilimsel 0,635
SAMIMIYET 5,732 0,873
Duygusal 0,798
Samimi 0,765
Arkadas canlis1 0,745
Gercek 0,642
Neseli 0,614
Ozgiin 0,526
Saglikli 0,522
Cesur 0,502
TOPLAM VARYANS (54,542) GENEL GUVENIRLIK (Alpha 0,946)

Tablo incelendiginde, destinasyon kisilik boyutlar: ile ilgili biitin maddelerin kabul
edilebilir glivenirlik seviyeleri oldugu gozlemlenmistir. KMO degeri faktor analizinin
dogrulanmasi ve giivenle degerlendirilmesi i¢in dikkate alinan kabul gormiis bir 6l¢iittiir. KMO
degerleri faktor analizinin genel gecerlilik diizeyine sahip olup olmadig: hakkinda agiklayici
bir terimdir. KMO degerinin 0,942 olmasi ¢ok iyi olarak belirlenmistir. Marka kisiligi alt
boyutu olan “Ust sinif” maddesi en yiiksek faktdr yiikiine (0,820) sahip olurken, “cesur” alt
boyutu en diisiik faktor yiikii (0,502) olarak goriinmektedir. Bozcaada’nin destinasyonun marka
kisiligi “seckinlik, yetkinlik ile samimiyet” olarak agiklanmistir. Aaker (1997) tarafindan
marka kisiliginin ortaya ¢ikarilmasinda kullanilan kisilik 6l¢egindeki “samimiyet, seckinlik,
yetkinlik, heyecan ve sertlik” boyutlarindan faktor analizi sonucunda “seckinlik, yetkinlik ve
samimiyet” olarak bulunmustur. Genel olarak 29 6zellik arastirma evrenini olusturan boyutlarin
alt faktorlerinde toplanmistir.
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Tablo 5. Yerli Turistlerin Davramsgsal Niyeti Tekrar Ziyaret i¢cin Faktor Analizi
Yerli Turistlerin Davrams Niyeti Tekrar Ziyaret Ortalama zgt:jor
Bozcaada'y ziyaret etme kararmdan mutluyum 4,38 0,931
Bozcaada'y ziyaret etme kararinda dogru tercih yaptim 4,37 0,920
Genel olarak Bozcaada'yi ziyaret etme kararmdan memnun kaldim 4,36 0,914
Gelecekte Bozcaada’yi tekrar ziyaret etmek isterim. 4,37 0,909
Bozcaada’y1 ¢evremdekilere tavsiye ederim. 4,32 0,897
Cevremdekileri Bozcaada’yi ziyaret etmeleri igin cesaretlendiririm. 4,25 0,894
Faktore ait toplam varyans degeri 82,941
KMO yeterlilik ol¢timii 0,888
Cronbach’s Alpha degeri 0,958

Ziyaretcilerin tekrar ziyaret etme niyetinin faktor analizi sonucunda sorular bir boyutta
olusurken, KMO faktdr degeri (0,888) yeterlilik agisindan iyi olarak degerlendirilmis ve Barlett
testi degeri (p,000) kabul edilebilir olarak Ol¢iilmiistiir. Davranis niyet ile ilgili maddelerde en
giiclli iliski derecesine sahip “Bozcaada'yr ziyaret etme kararindan mutluyum.” ifadesinin
faktor yiikii (0,931) ve aritmetik ortalamaya (4,38) sahiptir. Davranigsal Niyetinin (Tekrar
Ziyaret) Aciklanan toplam varyans degeri ise % 82,941 dur.

Regresyon ve Korelasyon Analizi

Destinasyon marka kisiliginin davranigsal niyetle (tekrar ziyaret etme) iligkisini
degerlendirmek i¢in regresyon ve korelasyon analizi modeli uygulanmistir. Regresyon Modeli
Analiz sonuglar1 Tablo 6’da ve Regresyon analizi beta degerleri Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 6. Marka Kisilik Boyutlarinin Davramssal Niyet Tekrar Ziyaret
Uzerindeki Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Diizeltilmis
Davranigsal Niyet( Tekrar Ziyaret) R R? R? Tahminin Standart Hatas1
Bagimsiz Degiskenler:
Seckinlik, Samimiyet ve Yetkinlik 0,653 0,426 0,421 0,7165
Kareler Toplami df Kare Ort. F Sig.
Regression 141,793 3 47,264 | 92,068 ,000°
Residual 190,972 372 0,513
Toplam 332,765 376

Bagimsiz degiskenlerin (se¢kinlik, samimiyet ve yetkinlik) bagimli degisken davranig
niyeti (tekrar ziyaret) lizerindeki etkisi R* =0,426’dir. Buna bagli olarak bagimsiz degiskenlerin
(seckinlik, samimiyet ve yetkinlik) davranis niyeti tekrar ziyaret degiskenine ait varyansi
0,426°dir.
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L
Tablo 7. Regresyon Analiz Modeli Beta Degerleri
Anlamhhk

B Std. Error| Beta [Sig. R? F (Model)
Sabit deger (Costant) ,834 ,205 ,000
inli ,295 ,075 ,242 ,000

Secldnlik 0,426 92,068 | 000

Yetkinlik ,010 ,049 ,010 ,831
Samimiyet ,549 ,071 449 ,000

*»<0,01 anlamli **p<0,05 anlamli / Bagimli Degisken ; Davranissal Niyet (Tekrar Ziyaret)

Tabloda marka kisiligi faktorlerinin davranissal niyet (tekrar Ziyaret) tizerinde pozitif
anlamli bir etki oldugu (seckinlik, =295 p=,000; samimiyet, =,549, p=0,000; yetkinlik,
B=,010, p=,831) belirlenmistir. Faktorlerden se¢kinlik ve samimiyet anlamli bir deger olarak;
yetkinlik faktoriinlin ise anlamli degildir. (heyecan, p=,000; samimiyet, p=,000; yetkinlik,
p=,831). Davranigsal niyetin %43’linlin marka kisiligiyle agiklandig: belirlenmistir (R?>=,426).
Samimiyet en yliksek etkiye sahip boyut olmustur. Marka kisiligi boyutlari, yerli turistlerin
davranigsal niyeti olan tekrar ziyaret iizerinde pozitif bir etki oldugu belirlenmistir. Yapilan
regresyon analiz sonucunda segkinlik ve samimiyet boyutlari anlamli bulunurken, yetkinlik
boyutu (p= ,831>,005) anlamli bulunmamistir modellerinin tiimii anlamli olarak analiz
edilmisgtir.

Tablo 8. Marka Kisilik Boyutlarinin Yerli Turistlerin Davranigsal Niyeti
Tekrar Ziyarete Etkilerine Yonelik Korelasyon Analizi

Davramssal

Korelasyon Seckinlik | Yetkinlik | Samimiyet Niyet

Seckinlik 1 527" 735" 577
Sig. (2-tailed) (Anlamlilik) ,000 ,000 ,000
N 376 376 376 376

Yetkinlik 527" 1 456" 3427
Sig. (2-tailed) (Anlamlilk) ,000 ,000 ,000
N 376 376 376 376

Samimiyet 735" 456" 1 6317

Sig. (2-tailed) (Anlamlilk) ,000 ,000 ,000
N 376 376 376 376

Davramssal Niyet 5777 342" 6317 1
Sig. (2-tailed) (Anlamlilk) ,000 ,000 ,000

N 376 376 376 376

**p<0,05 diizeyinde anlamli

Destinasyon marka kisiligi boyutlari, korelasyon analizi sonucunda turistlerin
davranigsal niyetleri {izerinde pozitif yonde anlamli bir iliskiye sahip olup, marka kisiligi
boyutlarindan olan “samimiyet” davranigsal niyet ile en yiiksek anlamli iligskiye sahip faktor
olarak degerlendirilmistir. Yapilan regresyon ve korelasyon modelleri analizleri sonucunda
genel olarak pozitif yonde anlamli bir sonuca ulagilmstir.
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Regresyon ve Korelasyon analizleri sonuglarina gore;

Hi: Bozcaada Destinasyonunun marka kisiligi ile tekrar ziyaret etme arasindaki iligki
pozitif yonlii anlamli sekilde olustugu hipotezi genel olarak desteklenmistir.

Hia: Destinasyon marka kisiligi boyutu olan “se¢kinlik™ faktoriintin tekrar ziyaret etme
arasindaki iliski pozitif yonlii anlamli sekilde olustugu hipotezi kabul edilmistir.

H1b: Destinasyon marka kisiligi boyutu olan “samimiyet” faktoriiniin tekrar ziyaret etme
ile arasindaki iligki pozitif yonlii anlamli sekilde olustugu hipotezi kabul edilmistir.

Hic: Destinasyon marka kisiligi boyutu olan “yetkinlik™ faktorii ile turistlerin tekrar
ziyaret etme ile arasindaki iliski pozitif yonli anlamli sekilde olustugu hipotezi
desteklenmemistir.

Hiq: Destinasyon marka kisiligi boyutu olan “heyecan” yeterli faktor yiikiine sahip
olmadigindan, tekrar ziyaret etme arasinda bir iliski bulundugu hipotezi desteklenmemistir.

Hie: Destinasyon marka kisiligi boyutu olan “sertlik” yeterli faktor ylikiine sahip
olmadigindan, tekrar ziyaret etme arasinda bir iliski bulundugu hipotezi desteklenmemistir.

6. SONUCLAR VE ONERILER

Destinasyon pazarlamasinda Marka kisiliginin davranissal niyetlere etkileri ve bunun
turizm pazarinda ne kadar 6nemli bir yere sahip oldugu konusunda bir arastirma yapilmaistir.
Ayni zamanda bu arastirma destinasyonu marka kisiliginin tekrar ziyaret etme davranigsal
niyetini etkilemesini yerli turistler agisindan irdelemistir. Oncelikle destinasyon bélgesi olan
Bozcaada’nin destinasyon marka kisiligi belirlenmistir. Bdylece ise asil aragtirma konusu olan
marka kisiligi boyutlarinin davranis niyetine nasil bir etkisi oldugu analiz edilerek
incelenmistir. Aaker’in (1997) tarafindan olusturulan 5 boyut ve 42 ifade ile 6l¢lilen Marka
Kisiligi Olgegi, yapilan analiz sonucu, korelasyon degeri toplami ve faktdr olgiisii yeterli
seviyede olan 29 ifade ve 3 boyutlu bir model olarak belirlenmistir. Analizlerin sonucu olarak
Bozcaada destinasyonunun kisilik yapisinin “seckinlik, samimiyet, yetkinlik” boyutlari olacagi
sonucuna varilmistir. Arastirma sonucunda tespit edilen faktdrler, Marka Kisilik Olgegindeki
boyutlar ile genel olarak uyumlu oldugu belirlenmistir. Marka kisiliginin boyutlar
belirlendikten sonra tekrar ziyaret etme davranigsal niyeti regresyon ve korelasyon analiz
modeli ile test edilmistir. Buna gore, “samimiyet” faktoriinlin tekrar ziyaret etmeyi dogrudan
etkiledigi gozlenmistir. Marka kisiligi boyutlarinin seckinlik ve samimiyet davranis niyetine
etkisinin istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bulunurken, yetkinlik boyutunun ise anlamli bir
iligkisinin olmadig1 belirlenmistir. Buna benzer durumlar daha once yapilan turizm
literatiiriinde yer alan marka kisiligi caligmalarinda da goriilmektedir (Usakl1 ve Baloglu, 2011).
Yapilan analizler sonucunda, destinasyonu markalastirmak i¢in ise marka kisiligi 6zelliklerinin
on plana c¢ikarilmasi saglanmalidir. Ciinkii marka kisiligi faaliyetleri ile destinasyon
pazarlamasi stratejilerine kaynaklik olusturan davranigsal niyetlere yonelik calismalar
incelendiginde, marka kisiligi ile tekrar ziyaret etmenin mutlak iligkisinin oldugu
gorilmektedir.

Arastirmanin sonucunda, marka kisiligi ve marka kisiligi boyutlar1 ile davranig niyeti
arasinda pozitif yonde anlami olan bir iliski bulunmaktadir hipotezine onay verilmis ve
goriildiigii iizere calisma sadece Bozcaada ozelinde temel alarak incelenmistir. ileriki
arastirmalarda, gelismislik seviyeleri, 6zellikleri, niifusu ve bulundugu konumu farkli olan
destinasyonlarin da arastirmaya dahil edilerek hem yerel hem de uluslararasi turizm
literatiiriinde One siiriilen modelin caligmalarda degerlendirilmesi uygun goriilmektedir.
Yapilacak olan sonraki ¢aligmalarda, Canakkale ilinde yiiksek turizm potansiyeli barindiran
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GoOkgeada, Assos, Ayvacik gibi destinasyonlari i¢in marka kisiligi ¢alismalariin bulunmamasi
diistintildiigiin de yapilacak olan destinasyon marka kisiligi arastirmalarinin turizm konusunda
literatiire katki saglayabilecektir. Ayrica, destinasyona ait gii¢lii ve zayif yonler belirlenerek
marka kisiliginin olusturulmasi, turistlerin algilarini olumlu bir bigimde olusturmasi i¢in gerekli
organizasyonlar yapilarak gerekli reklam ve iletisim araglarinin etkili olarak kullanmak
destinasyon pazarlamasinda turizm piyasasinda farkl stratejiler gelistirilebilecektir.
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