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1. GIRIS

Turizm literatiirii rekabet acisindan incelendiginde, ilk sirada destinasyon rekabeti
gelmektedir. Gelisime acik, iyi yonetilen destinasyonlarin bulundugu piyasa yapisi icinde
destinasyon rekabeti giderek artis gostermekte ve daha zorlu hale gelmektedir (Bahar ve
Kozak, 2012: 39-40; Lam ve Ryan, 2020). Destinasyon rekabeti, bir planlama cergevesinde
rekabet hali i¢cinde bulunan destinasyonlarin birbirinden farkl 6zelliklerinin sistematik bir
sekilde karsilastirilmasi olarak ifade edilmektedir (Pearce, 1997: 16). Giderek artan
rekabet¢i piyasada destinasyonlarin, daha etkili rekabet edebilmek, karar alabilmek, diger
destinasyonlardan farkli yonlerini sergileyebilmek hem destinasyon sakinlerini hem de
turistleri destinasyon konusunda motive edebilecek olumlu bir mesaj sunabilmek ve
kigilerle destinasyon arasinda duygusal bir bag kurabilmek i¢in giderek daha énemli bir
hale gelen markalasma stratejilerini benimsemeleri gerekmektedir (Piva ve Prats, 2020;
Roodurmun ve Juwaheer, 2010; Sen, 2019). Markalasma stratejileri diinyadaki pek ¢ok
destinasyon tarafindan, destinasyona ait Ozellikleri ve destinasyonun benzersizliklerini
vurgulamak amaciyla uygulanmaktadir (Souiden ve ark. 2017: 55). Markalasma
stratejilerinin en Onemli unsurlar1 arasinda kabul edilen destinasyon kisiligi ve
destinasyon imaji, bir kombinasyon halinde, destinasyonu diger rakip destinasyonlardan
ayirt etmek i¢in kullanilmaktadir (Ekinci ve Hosany, 2006; Kim ve Stepchenkova, 2017;
Usakli ve Baloglu, 2011). Destinasyon kisiligi ve destinasyon imaji giiclii markalagsma
siirecinin temel parcalar1 olarak kabul gormekte (Chen ve Phou, 2013) ve markalasmada
bliyiik onem tasimaktadir (George ve Anandkumar, 2014). Destinasyon kisiligi, bir
destinasyonun insan 0Ozellikleri ile iliskilendirilmesi seklinde ifade edilmektedir (Kumar
ve Nayak, 2014). Destinasyon imaji ise, bir destinasyona ait izlenimler veya bir
destinasyona yonelik algilar olarak tanimlanmaktadir (Echtner ve Ritchie, 1991).

Hem destinasyon kisiligi hem de destinasyon imaji bilissel yapilar olarak kabul
edilmektedir. Destinasyon kisiligi, turizm baglaminda marka kisiligine atifta
bulunmaktadir ve bir destinasyonu tanimlamak i¢in insamin kisilik Ozellikleri
kullanilmaktadir. Bu da Ornegin destinasyonun orijinal, ilging, heyecan verici veya
arkadas canlisi olup olmadig: ile agiklanabilmektedir (Chen ve Phou, 2013: 170).
Destinasyon imaji ise bir destinasyonla ilgili ©znel bilgileri igermektedir. Bir
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destinasyonun Ornegin pahali, egzotik, kentsel, soguk veya gelismis olmas: ile
acgiklanabilmektedir. Bir destinasyona yonelik degerlendirme kisiden kisiye degisiklik
gosterebilmektedir (Ekinci, 2003: 22). Destinasyon Kkisiligi, destinasyon imajini
canlandirmaktadir. Destinasyon kisiligi ve destinasyon imaji dogrudan iliski icerisinde
bulunmaktadir. Aym1 zamanda bu dogrudan iliskide destinasyon sakinleri, diger
vatandaslar ve turizm sektorii calisanlar1 da yer almaktadir (Gomez-Aguilar ve ark., 2016).
Destinasyon kisiligi ve destinasyon imajinin organik olarak yaratilmasinda yerel halkin,
somut olmayan kiiltiire]l mirasin ve benzersiz giizelliklerinin dikkate alinmasi biiyiik
onem tasimaktadir (Lam ve Ryan, 2020). Giin gectikge daha rekabetci bir hal aldig: bilinen
destinasyon rekabet piyasasinda, destinasyonlarin farklilasarak rakiplerinden ayirt
edilebilmek ve rakip destinasyonlardan 6ne ge¢mek adina destinasyon markalasmasina,
bu siirecte de markalagsma stratejilerinden destinasyon kisiligi ve destinasyon imajina
yonelmelerinin gerekli oldugu belirtilebilmektedir. Bu nedenle mevcut ¢alismanin amaci
Yalova ili destinasyon kisiligini ve destinasyon imajimi belirleyen faktorleri ortaya
cikarmak ve iki degisken arasinda iliski olup olmadigim tespit etmek olarak belirlenmistir.
Bu amag dogrultusunda oncelikle destinasyon kisiligi ve destinasyon imaji kavramlarinin
aciklamasina ve sonrasinda kavramlarla ilgili alan yazin incelemesine yer verilmistir.
Sonra sirasiyla ¢alismanin yontemi, bulgulari, sonucu ve onerileri agiklanmistir.

1.1. Tlgili Alanyazin
1.1.1. Destinasyon Kisiligi

Destinasyon kisiligi, turizm literatiirii kapsaminda marka kisiligi olarak
tanimlanmaktadir (Yang ve ark. 2020). Ciinkii turizm akademisyenleri, destinasyonla
iliskilendirilen bir dizi insani 6zellik kullanilarak bir destinasyonu 6zel olarak tanimlamak
amaciyla kullandiklar1 “destinasyon kisiligi” kavramini gelistirmek i¢in marka kisiligi
kavramini kullanmiglardir (Hosany ve ark., 2006). Destinasyon kisiligi kavrami kalic1 ve
ayirt edici bir farklilasma konusunda marka kisiligine benzemektedir ve marka kisiligi
terminolojisini benimsemektedir (Aaker, 1997; Lam ve Ryan, 2020). Destinasyon kisiligi,
somut olarak fonksiyonel ozellikler, soyut olarak sembolik Ozellikler ve deneyimsel
ozelliklerle karakterize edilmis marka kisiliginin bir ifadesi seklinde tanimlanmaktadir
(Hankinson, 2004: 115). Destinasyon kisiligi kavramina iligkin ilgili alan yazinda farkl
tanimlar bulunmakla birlikte, en ¢ok alinti yapilan tanmimin Hosany ve ark. (2006)
tarafindan yapilan tanim olduguna dikkat gekilmektedir (Ye, 2012: 398). Hosany ve ark.,
(2006) destinasyon kisiligi kavramini, Aaker'm (1997) marka kisiligi kavramindan
hareketle “bir destinasyonla iliskili kisilik 6zellikleri kiimesi” seklinde ifade etmektedir.
ispanya’nm arkadas canlis1 ve aile odakli, Londra’nin agik fikirli, alisilmisin disinda, canli
ve yaratici, Paris’in romantik olarak tanimlanmas: gibi 6rneklerden de anlasilacag iizere
destinasyonlarin insanlara ait kisilik Ozellikleriyle tanimlandigi belirtilebilmektedir
(Sharma, 2013: 9).

Insanlara ait kisilik ozelliklerinin mallar, iiriinler ve hizmetlere uygulanabilir
olmasi, ayn Ozelliklerin destinasyonlara da uygulanabilir olmasini beraberinde getirmistir
(Gomez-Aguilar ve ark. 2016: 211). Insan olmayan nesnelere, insanlara ait kisilik
ozelliklerin eklenmesiyle diinya daha tamidik ve anlasilmasi kolay bir hale gelmektedir
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(Lam ve Ryan, 2020). Bu durum insanlara ait kisilik Ozelliklerinin evrensel zihinsel
temsillere sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle destinasyonun insanlarin
zihninde kendine bir yer edinebilmesi, insanlarla arasinda duygusal ve olumlu bir iligki
kurabilmesi igin evrensel zihinsel temsillere sahip kisilik Ozellikleriyle 6zdeslestirilip,
destinasyon kisiliginin tespit edilmesinin ilgili destinasyonun markalasmasi stirecinde ve
diger destinasyonlardan farklilasmasi agisindan biiyiik 6nem tasidig1 belirtilmektedir
(d’Astous ve Boujbel, 2007; Ekinci, 2003; Morgan ve Pritchard, 2004). Kumar ve Nayak
(2014) tarafindan da destinasyon kisiliginin tespit edilmesinin markalasma agisindan etkili
bir ara¢ oldugu vurgulanmaktadir. Destinasyon kisiligi tirettigi duygular, sagladig
kendini ifade etme kolaylig1, kolaylastirdig: iliskiler, karar vermede sagladig1 kolaylik gibi
acilardan fark yaratmaktadir. Insanlarin hafizasinda destinasyona yoénelik deger ve bir
dizi benzersiz ve olumlu iliski yaratmaya da katk: saglamaktadir (Prayag, 2007). Hgili alan
yazinda destinasyon kisiliginin tespit edilmesi amaciyla yapilmis ¢alisma sonuglarindan
da olumlu destinasyon kisiliginin, destinasyona yonelik insan davraniglarini olumlu
etkiledigi anlasilmaktadir. Olumlu destinasyon kisiligine sahip destinasyonlarin algilanan
destinasyon imajlarinin olumlu, destinasyonu tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme
egiliminin fazla oldugu dikkat cekmektedir (Chen ve Phou, 2013; Usakli ve Baloglu, 2011;
Ekinci ve Hosany, 2006). Destinasyon kisiligi kavrami kapsaminda yapilmis yukaridaki
aciklamalardan hareketle, bir destinasyona ait kisiligin tespit edilmesinin, destinasyonun
markalagsmasi siirecinde ve destinasyonun insanlarin zihninde kendine yer bulabilmesi,
bosluk olarak hatirlanmamasi agisindan biiyiik 6nem arz ettigi ifade edilebilmektedir.

1.1.2. Destinasyon Imaj1

Imaj, karmasik fikirlerin basitlestirilmis hali olarak ifade edilmektedir (Nadeau ve
ark., 2008). Imaj kavraminin turizm sektdriiyle iliskilendirilmesi, destinasyon agisindan ele
almas1 ve bu kapsamda ilk taniminin yapilmasi Hunt tarafindan 19707lerde
gerceklestirilmistir. O zamandan giintimiize ise destinasyon imajina yonelik ilgi stirekli
artmis ve devaminda farkhi tanimlarla kavram devaml gelistirilmistir (Kislali ve ark.,
2019; Kladou ve Mavragani, 2015; Pike, 2002). Destinasyon imaji, bir kisinin ya da grubun
belirli bir yer hakkindaki tiim nesnel bilgi, Onyargi, hayal giicii ve duygusal
diistincelerinin ifadesi seklinde tanimlanmaktadir (Lawson ve Baud-Bovy’den (1977) akt.;
Lopes, 2011: 307). Destinasyon imaji diger bir tanimlama da yalnizca kisiler olarak
herhangi bir destinasyona yonelik algilar degil, aym1 zamanda destinasyonun yarattig:
biitiinsel izlenim olarak ac¢iklanmaktadir (Echtner ve Ritchie, 1991). Crompton (1979)
tarafindan ise destinasyon imaji, insanlarin bir destinasyonla iliskilendirdigi inanglarinin,
tikirlerinin ve izlenimlerinin toplami seklinde ifade edilmektedir. Bu tanimin destinasyon
imaji kavramini agiklamak igin en sik alint1 yapilan tanim oldugu belirtilmektedir. Ozetle
destinasyon imaji bir kiginin bilgisine ve diger kiiresel izlenimlerine dayali olarak bir
destinasyonun zihinsel resmini igermekte (Ekinci, 2003: 22), kisinin zihnindeki
destinasyonu temsil etmekte ve kisiye destinasyonun bir 6n goriintiistinii sunmaktadir
(Leisen, 2001: 50). Destinasyon imajinin biiyiik 6lglide 6znel oldugu savunulmaktadir.
Clinkii destinasyon imaji, kisilerin bulunduklari, gittikleri ve/veya duyduklarn
destinasyonlara iliskin algilarina dayanmaktadir (San Martin ve Rodriguez del Bosque,
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2008). Diger bir ifadeyle bu durum destinasyon imajmnin bilissel olusuyla, destinasyonun
pahali, egzotik, soguk, gelismis gibi daha 6znel 6zelliklerine dayali bilgiyi igermesiyle
acgiklanabilmektedir. Bu nedenle de destinasyon imajma iliskin degerlendirme kisiden
kisiye degisebilmektedir. Tiirkiye bazi kisiler tarafindan Avrupa’da bir tatil destinasyonu
olarak diisiiniiliirken, bazi kisiler tarafindan bu imaja katilim gosterilmemesi 6rnek olarak
verilebilmektedir (Ekinci, 2003: 22).

Destinasyon imajimmin 6znel olmasi dolayisiyla onemi evrensel olarak kabul
edilmektedir. Ciinkii destinasyon imaj1 kisinin destinasyona yonelik davranisini, karar
verme siirecini ve se¢imini etkilemektedir. Kisileri destinasyon konusunda harekete
gecmeye ya da gecmemeye motive eden unsurun gergeklikten ziyade algilarin olmas: da
destinasyon imajinin destinasyonda bulunan somut kaynaklardan daha énemli oldugunu
gostermektedir (Gallarza ve ark., 2002; Nadeau ve ark., 2008). Hunt (1975) tarafindan da
destinasyon imajimin destinasyon sec¢im siirecinde kritik bir faktor oldugu
savunulmaktadir. Destinasyon imajinin, destinasyonun sahip oldugu turizm ve
rekreasyon kaynaklar1 kadar destinasyonun gelistirilmesinde katkida bulunabilecegi
vurgulanmaktadir. Destinasyon imaji destinasyon markalasmasinda ¢nemli bir unsur
olarak kabul edilmektedir (Souiden ve ark., 2017: 55). Rekabet¢i piyasada destinasyonun
mevcut ziyaretgilerini tekrar tekrar destinasyona ¢ekmek ve onlarin sadakatini elde etmek,
buna ek olarak yeni ziyaretgiler ¢ekmek icin pozitif ve giiclii bir destinasyon imajinin
olusturulmasi biiyiik onem arz etmektedir (Bigne ve ark., 2001; Qu ve ark., 2011). Zor bir
siire¢ olmakla birlikte destinasyon imajinin canli olarak tanitilmas: gerekmektedir. Boylece
destinasyon essiz ve 6zgiin bir yer olarak hissedilebilecektir (Morgan ve ark., 2003: 287).
Destinasyon imaji kavrami kapsaminda yapilmis yukaridaki agiklamalardan hareketle, bir
destinasyona ait imajin tespit edilmesinin, destinasyonun markalasmas: siirecinde ve
destinasyonun essiz ve 0zgiin bir yer olarak insanlarin algilarinda kendine yer bulabilmesi
agisindan biiyiik onem arz ettigi ifade edilebilmektedir.

1.2. Tlgili Arastirmalar

flgili alan yazin incelendiginde hem destinasyon kisiligini hem de destinasyon
imajin1 belirlemek amaciyla yapilmis c¢ok sayida calisma bulundugu goriilmektedir.
Mevut calismanin bu kisminda ¢alisma amaci dogrultusunda destinasyon kisiligi ve
destinasyon imaj1 kavramlarini birlikte ele alarak incelemis olan ¢alismalardan bazilarina
yer verilmektedir. Bu ¢alismalari ¢esitlendirmek ve arttirmak miimkiindiir.

Destinasyon kisiligi ve destinasyon imajinin birbiri ile iligkili kavramlar olduguna
odaklanan (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany ve ark., 2006; Prayag, 2007; Bilim ve Bilim,
2014; Artuger ve Cetinsoz, 2014) destinasyon kisiliginin destinasyon imaji tizerindeki
etkisini inceleyen (Kim ve ark. 2018) destinasyon Kkisiliginin ozellikle heyecan ve
samimiyet 6zellikleriyle destinasyon imaji tizerindeki etkisine odaklanan (Apostolopouluo
ve Papadimitriou, 2015) bazi destinasyon kisiligi bilesenleri (heyecan ve sofistike) ile
destinasyon imaji arasinda olumlu iligkiler oldugu; bazi destinasyon kisiligi bilesenleri
(samimiyet) ile destinasyon imaji arasinda da olumsuz iligkiler olduguna vurgu yapan (Ki
ve Lee, 2015) destinasyona yonelik imajin islevsel (erisilebilirlik, turistik cazibe merkezleri,
tiziksel atmosfer gibi daha somut) ve psikolojik (arkadas canlisi ve rahatlatict gibi daha
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soyut) oOzelliklerden olustugu, destinasyon kisiligini ise modern, genglik, saglamlik,
canlilik, samimiyet ve ¢cagdas olmak {izere alt1 6nemli faktorden meydana geldigini tespit
eden (Upadhyaya, 2012) calismalar bulunmaktadir. Istanbul'da yaptiklar1 c¢alisma
neticesinde destinasyon kisiligi ve imajinin milliyetler agisindan farkliliklar gosterebilecegi
sonucuna ulasan (Sahin ve Baloglu, 2011) destinasyon imajinin destinasyon markasinin
olusturulmasinda ¢ok 6nemli bir rol oynadigini ve destinasyon kisiligi tizerinde dogrudan
etkisi oldugunu tespit eden (Chen ve Phou,2013) ve destinasyon imajimnin, destinasyon
kisiliginin ~ Onciilii  oldugunu belirten c¢alismalara da literatiirde rastlandig:
sOylenebilmektedir (Souiden ve ark., 2017).

2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Amaci

Calismada, Istanbul’a yakinligi, sahip oldugu turistik kaynaklar dolayisiyla énemli
bir turistik destinasyon oldugu diistiniilen Yalovanin marka bir destinasyon haline
getirilmesinde yardimci olacag: diistiniilen destinasyon kisiligi ve destinasyon imajinin
yerli halk goziinden Olgiilerek tespit edilmesi ve iki kavram arasindaki iligkinin
belirlenmesi amaglanmaktadir.

2.2. Arastirmanin Alan Secim Siireci

Arastirmada Yalova'min tiim ilgelerinden yerel halka ulasilmaya calisiimis ve
boylece biitiinciil bir bakis agis1 tespit edilmeye ¢alisiimistir.

2.3. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Calismada ilk olarak destinasyon kisiligi ve destinasyon imaji kavramlari igin ilgili
alan yazin taramasi yapilmustir. Hgili alan yazin taramasi sonucunda birincil verileri elde
etmek icin kullanilacak oOl¢eklere karar verilmis, anket formu olusturulmus ve kuramsal
bilgiler 1s181nda anket teknigi ile birincil verilerin toplanmasi agsamasina gecilmistir. Anket
formu ¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin sosyo-demografik
ozelliklerini belirlemek amaciyla 9 soru bulunmaktadir. fkinci boliimde Yalova ili
destinasyon kisiligini belirlemek i¢in Hosany ve ark., (2006) ve Ekinci ve Hosany (2006)
tarafindan ortaya koyulmus 27 madde 5 faktorden olusan olcege yer verilmistir. Yazarlar
calismalarinda Aaker’in (1997) 42 maddelik marka kisiligi Olgeginin (BPS) turizm
destinasyonlarina uygun olup olmadigini degerlendirmislerdir. Calismalar sonucunda 42
maddeden bazilarinin destinasyon kisiligini 6l¢gmek i¢in uygun olmadigina karar verilmis
ve Olgek 27 maddeye diistiriilmiistiir. Yazarlar 27 madde 5 faktoriin istenilen kriterleri
sagladigini tespit etmis ve Olgege son halini vermislerdir. d’Astous ve Boujbel (2007)
tarafindan yapilmis calisma sonucunda destekleyici bir bulgu elde edilmis ve benzer
maddelerin destinasyon kisiligi ile ilgili olmadig1 goriilmiistiir. Hosany ve ark., (2006) 27
madde 5 faktor ile calismasini yapmis, elde ettigi verilere uyguladigi AFA sonucunda 13
madde 3 faktorden olusan destinasyon kisiligi tespit etmistir. Boyutlara ait Cronbach’s
Alpha degerleri sirastyla 0,81, 0,72 ve 0,69 olarak belirlenmistir. Ekinci ve Hosany (2006)
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ise calismalarinda destinasyon kisiligini 12 madde 3 faktor olarak bulmus ve boyutlara ait
Cronbach’s Alpha degerleri 0,84, 0,73 ve 0,69 seklinde agiklanmistir. Mevcut Olgek
Tirkmen (2015) tarafindan Tiirkge'ye cevrilmis ve kullamilmistir. Calisma sonucunda
destinasyon kisiligi 25 madde 3 faktor olarak, Cronbach’s Alpha degerleri ise 0,93, 0,93 ve
0,87 olarak bildirilmistir. Mevcut c¢alismada da Yalova'min destinasyon Kkisiligini
belirlemek amaciyla 27 madde 5 faktdrden olusan ve Tiirkmen (2015) tarafindan Tiirkgeye
cevirisi yapilan 6lgek tercih edilmistir. Ugiincii béliimde ise Yalova ili destinasyon imajini
belirlemek amaciyla Unal ve Cakir (2020) tarafindan Giicer'den (2010) alinarak
olusturulmus 0lgek tercih edilmistir. Gliger (2010) tarafindan kullanilmis 6l¢ek 26 madde 5
faktorden olugmaktadir. Ancak Unal ve Cakir (2010) caligmalarindaki destinasyon tercihi
dolayisiyla (Kas) 1 maddeyi (havaalanindaki olanaklar) Olgekten c¢ikarmislar ve
calismalarini 25 madde 5 faktor {izerinden tamamlamislardir. Calisma sonucunda
destinasyon imaji 25 madde 5 faktor olarak tespit edilmistir. Faktorlere iliskin Cronbach’s
Alpha degerleri sirasiyla 0,78, 0,76, 0,74, 0,72 ve 0,70 olarak belirlenmistir. Giiger (2010)
tarafindan 26 madde 5 faktor icin ise Cronbach’s Alpha degerleri 0,86, 0,76, 0,73, 0,75 ve
0,77 olarak bildirilmistir. Mevcut ¢alismada da Yalova'nin destinasyon imajini belirlemek
amaciyla 25 madde 5 faktdrden olusan, Giiger (2010)'dan alinarak Unal ve Cakir (2020)
tarafindan olusturmus 6l¢ek kullanilmistir. Katilimcilarin hem her bir kisilik ifadesini hem
de her bir imaj ifadesini “l=kesinlikle katilmiyorum” ve “5=kesinlikle katiliyorum”
seklinde besli likert 6lcekle derecelendirmesi istenmistir.

2.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evrenini Yalova ili sakinleri (Yalova’da ikamet eden kisiler)
olusturmaktadir. Calisma evreni igin destinasyona ait yerel halkin tercih edilmesinde
Kavaratzis (2008) tarafindan vurgulanan bilgi dikkate alinmistir. Yazar, markalasma
stratejileri kapsaminda faydalanilan unsurlarin (destinasyon kisiligi, imaji1 vb.) insanlarin
zihinlerinde insa edildigine dikkat c¢ekmektedir. Bu ytlizden bu yonde yapilacak bir
calisma igin tercih edilebilecek gruplar arasinda destinasyona sakinlerinin, ziyaretgilerinin
ve yatirimcilarinin bulunabilecegini belirtmektedir. Bu nedenle c¢alisma evreninden
verileri elde etmek amaciyla anket formu Google formlarda cevrimigi hazirlanmis,
kolayda ornekleme yontemiyle katilimcilar segilmis ve katilimcilara gevrimigi sekilde
uygulanmustir. Calismanin amact dogrultusunda gerekli olan veriler Nisan-Mayis 2021
aylar1 arasinda toplanmistir. Calismanin 6rneklemini ise evreni temsil etme giiciine ve alt
sinirina sahip oldugu diisiiniilen 384 kisi olusturmaktadr.

2.5. Arastirmanin Analizleri

Calisma amaci dogrultusunda veriler elde edildikten sonra her bir form bilgisayar
ortaminda istatistiksel analiz programina kaydedilerek veri seti olusturulmus ve analiz
edilmistir. Katilimcilarin sosyo-demografik ozellikleri frekans dagilimlar1 ve yiizde
degerler ile analiz edilmis ve raporlanmistir. Yalova ili destinasyon kisiligini ve
destinasyon imajin belirleyen faktorleri tespit etmek amaciyla ise ilgili dlceklere agiklayici
faktor analizi (AFA) yapilmistir. Son olarak siirekli degiskenlerin sosyo-demografik
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ozellikler acisindan fark gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla fark testleri ve
sonrasinda ise iki kavram arasimndaki iliskiyi tespit etmek amaciyla korelasyon analizi
yapilmis ve tiim analizlerden elde edilen bulgular agiklanmistir.

3. BULGULAR
3.1. Katilimailara iligkin Bulgular

Tablo 1’de arastirma katilimcilarma iliskin bulgular bulunmaktadir. Arastirma
katilimcillarinin =~ %31,3 oramiyla en fazla il merkezinden Kkatilim gosterdikleri
goriilmektedir. Ikinci sirada %28,4 ile Armutlu ilgesi yer almaktadir. Ugiincii sirada ise
%16,4 oranla Cinarcik gelmektedir. Bunlar sirasiyla %10,9 ile Altinova; %9,1 ile Ciftlikkoy
ve son olarak %3,9 ile Termal izlemektedir. Katilimcilarin %53,6'sinin meslegi dolayisiyla
Yalova'ya gelmedigi, %46,6'sinin ise meslegi dolayisiyla Yalova’da bulundugu dikkat
cekmektedir. Katilimcilarin %22,7’sinin Yalova dogdugu yer olup, %19unun Yalova'da
ikamet stiresinin 2-3 yil arasi, %18,5inin ise 4-5 yil aras1 oldugu goriilmektedir. %15,9'u
Yalova’da dogmasa da 10 yil ve {izeridir Yalova'da ikamet etmektedir. %14,1"inin ikamet
siiresi 6-7 yil arasi, %7’sinin ikamet siiresi 8-9 yil aras1 ve son olarak %2,9"unun ise 0-1 yil
arasi olarak dikkat ¢cekmektedir. Katilimcilarin %25’i 6zel sektor calisani, %22,1'i kamu
calisani/memur, %?20,1’i serbest meslek/esnaf/ticari faaliyet mesleklerine sahiptir. Bunlar:
sirastyla %10,9 ile ev hanimi, %7,3 ile is¢i, %7 oramiyla issiz(¢calismiyor), %4,9 ile emekli ve
son olarak %2,6 ile oOgrenci izlemektedir. Katilimcilarm %55,5i kadmn, %44,51 ise
erkeklerden olusmaktadir. Yas dagilimlar: agisindan incelendiginde %41,4 ile en fazla 25-
34 yas arast katilimci bulundugu dikkat cekmektedir. Ikinci sirada %31,5 ile 35-44 yas arast
katilimailar gelmektedir. Ugiincii sirada ise 10,9 ile 45-54 yas arasi katilimcilar yer
almaktadir. Sonrasinda sirasiyla %%9,4 oraniyla 18-24 yas arasi, %6,8 ile ise 55 yas ve {izeri
katillmalar bulunmaktadir. Katilmcalardan 9%53,1’ini evliler, %46,9’unu ise bekarlar
olusturmaktadir. Ortalama aylik gelir agisindan ise ile sirada %38,3 ile 6001-9000 TL aras:
geliri olanlar yer almaktadir. Tkinci sirada %37 ile 3001-6000 TL aras1 gelire sahip olanlar
bulunmaktadir. Ugiincii sirada %16,1 ile 9001 TL ve fiizeri gelire sahip olanlarin
bulundugu dikkat ¢ekmektedir. Son olarak dordiincii sirada ise %8,6 ile 3000 TL'den az
gelire sahip olanlar bulunmaktadir. Son olarak katilimcilar egitim diizeyleri agisindan
degerlendirilmektedir. Katilmcilarin %39,8'inin lisans, %29,2’sinin lise ve alt1, %21,4’tintin
on lisans ve %9,6’smin ise yiiksek lisans/doktora egitim diizeyine sahip oldugu dikkat
cekmektedir.
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Tablo 1. Katilimcilara iligkin Bulgular

Yalova (il merkezi) 120 31,3
Altinova 42 10,9
Armutlu 109 28,4
Cinarcik 63 16,4
Ciftlikkoy 35 9,1
Termal 15 3,9
Evet 178 46,6
Hayir 206 53,6
Dogdugum yer 87 22,7
0-1 y1l arast 11 2,9
2-3 y1l aras1 73 19,0
4-5 y1l aras1 71 18,5
6-7 y1l arasi 54 14,1
8-9 yil aras1 27 7,0
10 yil ve {izeri (Yalova’da dogmadim

ancak uzun yillardir burada 61 15,9
yaslyorum.)

Kamu Caligani/Memur 85 22,1
Ozel Sektor Calisan 96 25,0
Serbest Meslek/Esnaf/Ticari Faaliyet 77 20,1
Isci 28 73
Emekli 19 49
Ev Hanimu 42 10,9
Issiz (Caligmuyor) 27 7,0
C)grermi 10 2,6
Kadin 213 55,5
Erkek 171 44,5
18-24 yas arasi 36 9,4
25-34 yas aras1 159 41,4
35-44 yag aras1 121 31,5
45-54 yag aras1 42 10,9
55 yas ve tizeri 26 6,8
Bekar 180 46,9
Evli 204 53,1
3000 TL'de az 33 8,6
3001-6000 TL arast 142 37,0
6001-9000 TL arast 147 38,3
9001 TL ve lizeri 62 16,1
Lise ve alt1 112 29,2
On lisans 82 21,4
Lisans 153 39,8
Yiiksek lisans/Doktora 37 9,6
Toplam 384 100,0
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3.2. Destinasyon Kisiligi ve Destinasyon Imaj1 Olgegine iliskin Aciklayic1 Faktor
ve Giivenirlik Analizi Bulgular

Katilmcilarin  Yalova’nin destinasyon kisiligi ve destinasyon imajima yonelik
degerlendirmelerini igeren verilere AFA uygulanmistir. AFA ile 6lgek maddeleri arasinda
bulunan iligkilerden faydalanilarak olgegin alt boyutlarmi belirlemek amaclanmaktadir
(Karagdz, 2019; Ozdamar, 2017). Her iki olcek icin AFA yapilirken sirasiyla su
asamalardan gecilmistir. Hem Olceklere ait yap1 gecerliligini hem de elde edilen verilerin
AFA’ya uygun olup olmadigmi tespit etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Bartlett Sphericity testi uygulanmis ve bu analizler sonucunda elde edilen katsay:
degerleri incelenmistir. KMO testi ile 6rneklem sayisinin AFA igin yeterli olup olmadig:
belirlenmektedir. Degiskenler arasinda iliski bulunup bulunmadigr ise kismi
korelasyonlar temelinde Bartlett kiiresellik testi ile incelenmektedir. Kozak (2018: 136)
tarafindan KMO degerinin 0,60 iizerinde olmadi gerektigi, 0,80 iizerinde olmas: halinde
ise bu donucun miikemmel olarak degerlendirilebilecegi ifade edilmektedir. Bartlett
kiiresellik testi sonucunda elde edilen katsay1 degerinin ise %95 giiven araliginda 0,05"ten
kiiciik olmasi beklenmektedir. Eger p<0,05 olursa, korelasyon matrisinin birim matris
olmadig1 ve bdylece AFA'min yapilabilecegi savunulmaktadir (Ozdemir, 2016; Aksu, Eser
ve Giizeller, 2017). Bu iki katsayr degeri analiz edildikten sonra OoOlgeklere AFA
uygulanmistir. Olgeklerde yer alan maddelerin dlgekte kalip kalmayacaklarini belirlemek
amaciyla faktor ylik degerleri incelenmis, alt sinir Tabachnick ve Fidell (2007) tarafindan
belirlenen 0,32 olarak saptanmistir. Maddeler de belirlendikten sonra varimax dik
dondiirme yontemi ile analiz yapilmis ve olgeklere ait faktorler belirlenmistir. Son olarak
faktor altinda toplanan maddelerin binisik madde olup olmadiklar1 incelenmistir. Bu
noktada birden fazla faktore yiik bindiren maddelerin hangi faktor altinda kalacag ya da
herhangi bir faktor altinda kalip kalmayacag konusunda karar verme noktasinda ise iki
faktor yiikii arasindaki degerin en az 0,10 olmasi kriteri dikkate alinmustir (Biiytikoztiirk,
Kilig¢-Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2018). Faktorler altinda en az 2 maddenin
bulunmasina dikkat edilmistir. Her ne kadar Onerilen say1 3 madde olsa da faktor altinda
yer alan madde sayisinin 2 olmasi da kabul edilebilir olarak ifade edilmektedir (Cakur,
2014: 7). Binisik maddeler faktorler altindan ¢ikarildiktan ve faktorler icin en az 2 madde
sayis1 saglandiktan sonra Olcek geneli ve alt faktorler icin giivenirlik analizi yapilmis ve a
katsay1 degerleri hesaplanmistir. a katsay1 degerlerinin degerlendirilmesinde ise 0 ve 0,40
arasit giivenilir degil, 0,40 ve 0,60 aras: diisiik giivenirlik, 0,60 ve 0,80 arasi oldukca
gtvenilir ve 0,80 ve 1,00 arasi ise yiiksek giivenirlik olarak degerlendirilmistir (Yildiz ve
Uzunsakal, 2018: 19). Diislik giivenilirlikte ve giivenilir olmayan faktorler Olgekten
¢ikarilmistir. Son olarak toplam madde korelasyon degerleri incelenmistir. Bu degerlerin
>0,20 olmas1 ve bu durumda maddelerin korunmas: gerektigi, <0,20 olmas1 durumda ise
degerlerin yetersiz oldugu bu nedenle bu maddelerin 6l¢ek disinda birakilmas: gerektigi
ifade edilmektedir (Bagby, Parker ve Taylor, 1993; Rief ve Hiller, 1999). AFA
tamamlandiktan sonra faktorler belirlenmis ve akabinde faktorlerin isimlendirilmesi
asamasina gecis saglanmistir. FaktOrlerin isimlendirilmesi asamasinda Ekinci ve
Hosany'nin (2006) “yiiksek faktor yiikiine sahip maddeler faktor icin biiytik 6neme
sahiptir, bu maddeler faktor tizerinde etkileyici gili¢ olarak degerlendirilmelidir”
seklindeki agiklamasi dikkate alinmistir. Bu acgiklamalardan hareketle destinasyon kisiligi
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Olcegi ile elde edilen verilere uygulanan AFA bulgular1 Tablo 2’de; destinasyon imajt
Olcegi ile elde edilen verilere uygulanan AFA bulgular1 ise Tablo 3’te yer almaktadir.
Tablo 2’de de yer aldig1 {izere destinasyon kisiligi dlcegine ait KMO degeri 0,831 olarak
belirlenmis ve mevcut ¢alismadaki orneklem sayisinin bu 0Olgek i¢in miikemmel olarak
degerlendirilebilecegi goriilmiistiir. Bartlett kiiresellik testi sonucunda ise katsay1 degeri
(x2(351)=2612,267; p=,000) anlamli bulunmustur. Bu degerler verilerin AFA i¢in uygun
oldugunu ifade etmektedir. Bu degerler belirlendikten sonra faktor yiik degerleri
incelenmis ve faktor yiik degerlerinin 0,404 ve 0,686 araliginda oldugu, alt smir olarak
kabul edilen 0,32’den kiiciik faktor yiik degerinin bulunmadig1 gozlemlenmistir. Boylece
taktor yiik degerlerinin kabul diizeyini karsiladig1 goriilmiistiir. Varimax dik dondiirme
yontemiyle AFA yapildiktan sonra 6lgek maddelerinin 6zdegeri 1’den biiyiik (A=3,332,
A=2,452, A=2,316, A=2,136, A=1,793, A=1,572 ve A=1,519) 7 faktor altinda toplandig:
belirlenmistir. Ozdegeri 1’den biiyiik tespit edilmis olan bu faktdrler toplam varyansin
%55,997 acgiklamaktadir. Bu deger yeterli olarak kabul edilebilmektedir. Ciinkii bu degerin
%40-60 araliginda bulunmasi yeterli diizey olarak goriilmektedir (Tavsancil, 2018).
Faktorler belirlendikten sonra faktorler altindaki maddeler incelenmis 4 maddenin (8, 14,
16 ve 23) birden fazla faktore yiik bindirdigi ve iki faktordeki yiik degerleri arasindaki
tarkin 0,10’dan diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle bu maddeler faktorler altindan
¢ikarilmistir. Bu madde ¢ikarmalar1 sonucunda birinci faktor altinda 6 madde (5, 9, 10, 11,
12 ve 13) bulunmakta olup toplam varyansin %12,340'in1, ikinci faktor altinda 4 madde
(15, 17, 18 ve 19) yer almakta olup toplam varyansin %9,083"iiniin, tiglincti faktorde 4
madde (1, 2, 3 ve 4) bulunup toplam varyansin %8,576’sin1, dordiincii faktorde 3 madde
(24, 26 ve 27) yer alip toplam varyansmn %7,910'unu, besinci faktorde 2 madde (6 ve 7)
olup toplam varyansin %6,639'unu, altinci faktérde 2 madde (20 ve 21) bulunmakta olup
toplam varyansin %5,823’iinii ve son olarak yedinci faktor altinda 2 madde (22 ve 25) yer
alip bu faktorde toplam varyansin %5,625'ini agiklamaktadir. Bu asamalar
tamamlandiktan sonra Olgek geneli ve faktorler icin giivenirlik analizi yapilmis ve «
katsay1 degerleri hesaplanmistir. Faktor 6 icin 0,551, faktor 7 igin ise 0,348 olarak
hesaplanan a katsay1 degerleri giivenilir degil ve diisiik giivenilir olarak hesaplandig; icin
bu faktorler olgekten ¢ikarilmis ve 6lgegin son hali 19 madde 5 faktor olarak belirlenmistir.
Bu belirlemeler sonucunda 6lgek geneli icin 0,805 yiiksek giivenirlik, dlgek faktorleri igin
ise sirasiyla 0,785, 0,632, 0,670, 0,714 ve 0,683 oldukca giivenilir olarak tespit edilmistir.
Son olarak 0,20 altinda toplam madde korelasyon degeri tespit edilmemis, maddeler
korunmustur.
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Tablo 2. Destinasyon Kisiligi Olcegine Iliskin AFA ve Giivenirlik Analizi Bulgulart

Faktorler
Madde
ifadeler Faktor1 Faktor2 Faktor3  Faktor4  Faktor5 Toplam a katsayis1
Korelasyonu

Ozgiin ,567 ,452
Heyecanl ,693 ,539
Canl1 ,702 ,543

0,785
Yaratic1 ,749 ,621
Giincel ,586 ,542
Bagimsiz ,562 514
Emniyetli ,479 ,291
Basarili ,706 A72

0,632
Kendinden emin ,770 ,556
Ust simuf ,451 ,342 0,805
Akl1 basinda ,678 ,455
Aile odakl1 ,751 ,459

0,670
Samimi ,687 ,484
Erdemli ,589 ,408
Erkeksi ,704 ,466
Sert ,790 ,578 0,714
Hasin ,795 ,559
Neseli ,790 ,519

0,683
Arkadas canlis1 ,776 ,519
Aciklanan Varyans (%) 12,340 9,083 8,576 7,910 6,639 55,997
Oz Deger (A) 3,332 2,452 2,316 2,136 1,793

KMO = 0,831; Bartlett Kiiresellik Testi: x2(351) = 2612,267, (p) = 0,000

Yalova ilinin destinasyon kisiligine iliskin faktorler belirlendikten sonra faktorlerin
isimlendirilmesi  gerceklestirilmistir. Isimlendirme alt1 farkli calisma 1s181nda
gerceklestirilmistir. Mevcut ¢alismada faktorler altina dagilmis maddelerin, dikkate alinan
alt1 calisma kapsaminda benzer faktorler altinda dagildig: ve benzer isimlendirildigi veya
farkh faktorler altinda dagildig: ve farkh isimlendirildigi ya da oOlgekten cikarildig icin
taktorler altinda yer almadig1 dikkat cekmektedir. Bu agiklamalardan hareketle mevcut
calismanin faktorlerine iligkin isimlendirme sirasiyla asagida aciklanmaktadir.

Birinci faktorde alt1 madde yer almaktadir. Mevcut ¢alisma ile benzerlige sahip olan
calismalar degerlendirildiginde heyecanly, canl, yaratici, giincel ve bagimsiz maddelerinin
Aaker’in (1997) calismasinda “heyecan” faktorii altinda toplandigr goriilmektedir. Ekinci
ve Hosany (2006) ve Hosany ve arkadaslariin (2006) ¢alismalarinda heyecanli, 6zgiin ve
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canli maddeleri benzer sekilde “heyecan” faktorii altinda ele alinmaktadir. Tiirkmen ve
arkadaslarinin (2015) calismalarinda da benzer sekilde canli, yaratici ve heyecanl
maddeleri “heyecan” faktorii altinda degerlendirilmektedir. Bu ¢alismalar 1s1g1nda mevcut
calismanin birinci faktdriine “heyecan” ismi uygun goriilmiigtiir. Ikinci faktorde dort
madde yer almaktadir. Mevcut c¢alisma ile benzerlide sahip olan c¢alismalar
degerlendirildiginde Aaker’in (1997) calismasinda emniyetli, basarili ve kendinden emin
maddelerinin “yetkinlik” faktorii altinda toplandigy gortilmektedir. Tiirkmen’in (2015)
calismasinda ise emniyetli, basarili, kendinden emin ve st smif maddeleri
“yetkinlik/seckinlik” faktorii altinda degerlendirilmektedir. Bu acgiklamalar 1s1ginda
mevcut calismanin ikinci faktoriine “yetkinlik/seckinlik” ismi verilmistir. Uciincii
faktorde dort madde yer almaktadir. Mevcut calisma ile benzerlige sahip olan ¢alismalar
degerlendirildiginde Aaker’in (1997), Tirkmen’in (2015) ve Tiirkmen ve arkadaslarmin
(2015) calismasinda bu dort maddenin “samimiyet” faktorii altinda; Ekinci ve Hosany’in
(2006) calismasinda samimi ve erdemli maddeleri “samimiyet” faktorii altinda; Hosany ve
arkadaglarinin  (2006) calismasinda akli basinda, samimi ve erdemli maddeleri
“samimiyet” faktorii altinda yer almaktadir. Bu ¢alismalar 1s13inda mevcut ¢alismanin
tglincti faktoriine “samimiyet” ismi segilmistir. Dordiincii faktdrde iic madde yer
almaktadir. Mevcut calisma ile benzerlige sahip olan c¢alismalar degerlendirildiginde
Kog¢'un (2021) calismasiyla ayni faktoriin ortaya ciktigi dikkat cekmektedir. Mevcut
calismada faktor dort altinda toplanan ii¢ madde Kog¢'un (2021) ¢alismasinda da bir faktor
altinda toplanmis ve bu faktor “saglamlik” olarak isimlendirilmistir. Ek olarak bu iig
madde Aaker’'in (1997) calismasinda “saglamlik”; Tiirkmen’in (2015) calismasinda ise
“sertlik” faktorii altinda yer almaktadir. Bu agiklamalardan hareketle mevcut ¢alismanin
dordiincii faktoriine “saglamlik” ismi tercih edilmistir. Son olarak besinci faktorde iki
madde yer almaktadir. Mevcut calisma ile benzerlige sahip olan calismalar
degerlendirildiginde Ekinci ve Hosany (2006) ile Hosany ve arkadaslarmin (2006)
calismalarinda arkadasg canlisi maddesinin  “eglence” faktorii altinda yer aldig:
goriilmektedir. Diger calismalarda bu iki maddenin oldukca cgesitlilik gosteren bir
dagihma ve isimlendirmeye sahip olmas: dolayisla bu iki faktorii iceren mevcut
¢alismanin son faktoriine “eglence” ismi uygun goriilmiistiir. Tablo 3'te gortildiigii tizere
destinasyon imaj1 lgegine ait KMO degeri 0,817 olarak belirlenmis ve mevcut ¢alismadaki
orneklem sayisinin bu 6lgek igin miikemmel olarak degerlendirilebilecegi gortilmiistiir.
Bartlett kiiresellik testi sonucunda ise katsay1 degeri (x2(300)=2297,348; p=,000) anlamh
bulunmustur. Bu degerler verilerin AFA igin uygun oldugunu ifade etmektedir. Bu
degerler belirlendikten sonra faktor yiik degerleri incelenmis ve faktor yiik degerlerinin
0,400 ve 0,687 araliginda oldugu, alt smir olarak kabul edilen 0,32’den kiigiik faktor yiik
degerinin bulunmadig1 gozlemlenmistir. Boylece faktor yiik degerlerinin kabul diizeyini
karsiladi@1 gortilmiistiir. Varimax dik dondiirme yontemiyle AFA yapildiktan sonra 6lgek
maddelerinin 6zdegeri 1’den biiyiik (A=2,584, A=2,242, A=2,202, A=2,007, A=1,836, A=1,722
ve A=1,596) 7 faktor altinda toplandigi belirlenmistir. Ozdegeri 1'den biiyiik tespit edilmis
olan bu faktorler toplam varyansin %56,755'ini agiklamaktadir. Bu deger yeterli olarak
kabul edilebilmektedir. Faktorler belirlendikten sonra faktorler altindaki maddeler
incelenmis 2 maddenin (11 ve 23) birden fazla faktore yiik bindirdigi ve iki faktordeki ytiik
degerleri arasindaki farkin 0,10’'dan diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle bu
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maddeler faktorler altindan ¢ikarilmistir. Bu madde ¢ikarmalari sonucunda birinci faktor
altinda 4 madde (14, 15, 16 ve 17) bulunmakta olup toplam varyasin %10,337’sini, ikinci
faktor altinda 4 madde (7, 8, 18 ve 19) yer almakta olup toplam varyansin %8,966’smu,
ticlincti faktorde 4 madde (1, 2, 3 ve 4) bulunup toplam varyansin %8,808'ini, dordiincii
faktorde 3 madde (5, 6 ve 9) yer alip toplam varyansmn %8,027’sini, beginci faktorde 3
madde (20, 21 ve 22) olup toplam varyansin %7,344’tinii, altinc1 faktérde 3 madde (10, 12
ve 13) bulunmakta olup toplam varyansin %6,888’ini ve son olarak yedinci faktor altinda 2
madde (24 ve 25) yer alip bu faktdrde toplam varyansin %6,385'ini agiklamaktadir. Bu
asamalar tamamlandiktan sonra olgek geneli ve faktorler igin gilivenirlik analizi yapilmis
ve a katsay1 degerleri hesaplanmistir. Faktor 4 i¢in 0,589, faktor 6 i¢in 0,570 ve faktor 7 igin
ise 0,555 olarak hesaplanan «a katsay1 degerleri diisiik giivenilir olarak hesaplandig1 igin bu
taktorler olgekten ¢ikarilmis ve 6lgegin son hali 15 madde 4 faktor olarak belirlenmistir. Bu
belirlemeler sonucunda 6lgek geneli icin 0,756 oldukga giivenilir, 6lgek faktorleri igin ise
sirastyla 0,687, 0,678, 0,686 ve 0,618 oldukga giivenilir olarak tespit edilmistir. Son olarak
0,20 altinda toplam madde korelasyon degeri tespit edilmemis, maddeler korunmustur.

Tablo 3. Destinasyon Imaj1 Olcegine iliskin AFA ve Giivenirlik Analizi Bulgulari

Faktorler
. Faktor Faktor Faktor Faktor LLETED
Ifadeler Toplam a katsayis1
1 2 3 4
Korelasyonu

Gelismis bir yer 464 ,343
Alt yap1 kalitesi ,731 ,499

0,687
Aligveris olanaklar ,715 ,565
Konaklama tesis kalitesi ,644 ,488
Kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikler ,605 ,431
Acqik alan turizm aktiviteleri ,637 ,541

0,678
Ekonomik konaklama imkani ,551 ,335
Spor ve macera olanaklar1 ,765 ,542 0,756
Dogal kaynaklarin cesitliligi ,647 ,485
Biiyiileyici manzara ,748 ,557

0,686
Seyahat kolaylig: ,737 ,392
Sahil ve su kaynaklarinin yeterliligi ,631 ,502
Saglik olanaklar yeterli ,516 ,304
Yerel halkin misafirperverligi ,811 ,518 0,618
Calisanlarin misafirperverligi ,764 ,490
Aciklanan Varyans (%) 10,337 8,966 8,808 7,344 56,755
Oz Deger (A) 2,584 2242 2202 1,836
KMO = 0,817; Bartlett Kiiresellik Testi: x2(300) = 2297,348, (p)=,000
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Yalova ilinin destinasyon imajina iliskin faktorler belirlendikten sonra faktorlerin
isimlendirilmesi  gergeklestirilmistir. Isimlendirme iki farkli calisma 15181nda
gerceklestirilmistir. Mevcut ¢calismada faktorler altina dagilmis maddelerin, dikkate alinan
iki calisma kapsaminda benzer faktorler altinda dagildigi ve benzer isimlendirildigi veya
farkli faktorler altinda dagildigi ve farklh isimlendirildigi dikkat cekmektedir. Bu
aciklamalardan hareketle mevcut ¢alismanin faktorlerine iliskin isimlendirme asagida
agiklanmaktadir. Birinci faktor altinda dort madde yer almaktadir. Giiger (2010) ve Unal
ve Cakir'm (2020) c¢alismalarinda bu maddelerden iki tanesi ayni faktor altinda yer
almaktadir. Kalan iki maddenin ise farkl faktorler altinda yer aldig1 dikkat cekmektedir.
Bu maddelerden yiiksek faktor yiik degerine sahip olan madde dikkate alinarak, bu
maddenin Giicer (2010) ve Unal ve Cakir'in (2020) calismalarinda yer aldig1 faktor ismi
mevcut arastirmada kullanilmistir. Bu nedenle birinci faktore “genel altyap:” ismi
verilmistir. Ikinci faktor altinda dort madde bulunmaktadir. Giicer (2010) ve Unal ve
Cakir'in (2020) ¢alismalarinda bu maddelerden {i¢ tanesinin ayni faktor altinda yer aldig:
goriilmektedir. Bu ii¢c maddeden iki tanesinin faktor icindeki en yiiksek yiik degerine
sahip olmas1 ve faktore etkilerinin yiiksek oldugunun diisiiniilmesi dolayisiyla mevcut
calismada ikinci faktor bu galismalar 1siinda “aktiviteler” olarak isimlendirilmistir.
Uciincii faktor altinda doért madde bulunmaktadir. Bu faktor Giicer (2010) ve Unal ve
Cakir'in (2020) ¢alismalarinda yer alan faktor ile birebir ayni oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Bu nedenle mevcut c¢alismada {glinci faktoriin dogrudan “cekicilikler” olarak
isimlendirilmesinin uygun oldugu diisiintilmiistiir. Son olarak dordiincii faktor altinda 3
madde bulunmaktadir. Bu ii¢ maddenin iki tanesi Giiger (2010) ve Unal ve Cakir'mn (2020)
calismalarinda ayni faktor altinda yer almakta, bir faktoriin ise baska bir faktor altinda
bulundugu dikkat cekmektedir. Yazarlara ait ¢calismalarda ayni faktor altina toplanmus iki
maddenin, mevcut ¢calismanin dordiincii faktorii tizerindeki etkisinin yiiksek olmasindan
dolay1 bu faktore de “misafirperverlik” ismi segilmistir.

3.3. Fark Testleri

Calismanin  bu bdliimiinde arastirmanin stirekli degiskenlerini olusturan
destinasyon kisiliginin ve destinasyon imajinin sosyo-demografik degiskenler agisindan
tark gosterip gostermediklerini belirlemek amaciyla yapilmis fark testlerinin bulgular: yer
almaktadir. Fark testleri yapilmadan once arastirma amaci dogrultusunda elde edilen
verilerin normal dagilim gosterip gostermedikleri incelenmistir. Verilerin normal dagilim
gosterip gostermediklerini belirlemek amaciyla 40’a yakin birbirinden farkli normallik
analizinin gelistirildigi belirtilmektedir (Yazici ve Yolacan, 2006). Mevcut c¢alismada
bunlardan biri olan basiklik (skewness) — carpiklik (kurtosis) katsay1 degerleri ile
normallik degerlendirilmigtir (Pallant, 2001; Tabachnick ve Fidell, 2007). Bunlardan
basiklik (skewness) degerlerinin + 3 ; carpiklik (kurtosis) degerlerinin ise + 3 araliginda
olmasi, verilerin dagilimmnin normal oldugunu gostermektedir (Emiroglu ve Ozmaden,
2020: 1038). Her iki Olgegin geneline ait normallikler basiklik ve ¢arpiklik katsay1 degerleri
dikkate almarak degerlendirilmis, garpiklik katsayi degerlerinin +3, basiklik katsay1
degerlerinin de +3 araliginda oldugu goriilerek, arastirma verilerinin normal dagilima
sahip olduklari belirlenmistir. Bu nedenle fark testlerinde parametrik testler kullanilmistir.
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Bagimsiz iki grubun karsilastirilmasinda bagimsiz T testi, bagimsiz ikiden fazla grubun
karsilagtirilmasinda ise tek yonlii varyans analizi uygulanmigtir. Varyanslarin homojen
olup olmadiklarina bagh olarak uygun yorumlamalar (Anova veya Welch) yapilmistir.
Farkin tespit edildigi durumlarda, farkin kaynaklandigi grubu tespit etmek amaciyla
uygun testler (Bonferroni veya Tamhane’s) gerceklestirilmistir. Bu agiklamalar dahilince
yapilmis uygun testler sonucunda elde edilmis bulgulardan yalmizca fark tespit edilen
bulgular asagida sirasiyla aciklanmigtir. Tablo 4'te gorildiigiti tizere katilimcilarin
destinasyon kisiligi puan ortalamalar1 ile medeni durumlari arasinda anlamh bir fark
bulunmaktadir (p<0,05).

Tablo 4. Destinasyon Kisiligi ve Sosyo-Demografik Degiskenler

Degiskenler n x s t P
Medeni Durum | Bekar 180 2,97 0,41

Evli 204 3,14 0,47

3,762 ,000*

*p<0,05

Tablo 5ten de anlagilacag1 tizere katilimalarin destinasyon imaji puan
ortalamalariyla meslek, yas ve egitim arasinda anlaml bir fark bulunmaktadir (p<0,05).
Serbest meslek/esnaf/ticari faaliyet mesleklerine sahip olan katiimcilarin destinasyon
imaj1 puan ortalamalarinin kamu ¢alisani/memur meslegine sahip olan katilimcilara gore
daha yiiksek oldugu dikkat ¢ekmektedir. Yas acisindan degerlendirildiginde ise 18-24 ve
25-34 yas aralifinda bulunan katilimcilarin destinasyon imaji puan ortalamalarinin 35-44
yas araligindaki katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Son olarak ise
onlisans egitim seviyesinde olan katilimcilarin destinasyon imaji puan ortalamalarinin
yliksek lisans/doktora egitim seviyesinde olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu
dikkat cekmektedir.
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Tablo 5. Destinasyon Imaj1 ve Sosyo-Demografik Degiskenler

1) Kamu
calisani/Memur 8 334 046
(2) Ozel sektor 9% 345 0,35
calisani
3) Serbest
meslek/Esnaf/ 77 3,54 0,41
Ticari faaliyet F=2,190 ,034% 3>1
(4) Isci 28 3,36 0,36
(5) Emekli 19 3,51 0,36
(6) Ev hanim1 42 3,47 0,33
(7) Issiz 27 3,58 0,58
(8) Ogrenci 10 3,34 0,25
(D) 1824 yas 36 3,53 0,23
arasi
@) 253 yas 5 3,50 0,41
arasi
1>3

(3) 35- 44 yas 5 3,32 0,44 F=4,549 ,002*
arasi 2>3
@) 4554 yas 42 3,52 0,36
arasi
() 55 yag ve 3,55 0,40
uzeri
(1) Lise ve alt1 112 3,46 0,36
(2) On lisans 82 3,54 0,38

F=3,725 ,012* 2>4
(3) Lisans 153 3,43 0,42
(4) YL / Doktora 37 3,28 0,50

*p<0,05

3.4. Korelasyon Analizi Bulgular:

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin stirekli degiskenlerini olusturan
destinasyon kisiligi ve destinasyon imaji arasinda iliski bulunup bulunmadigini
belirlemek amaciyla yapilmis olan korelasyon analizi bulgularina yer verilmektedir.
Korelasyon analizi yapmadan once arastirma amact dogrultusunda elde edilen verilerin
normal dagilim gosterip gostermedikleri incelenmistir. Verilerin normal dagilim
gostermesi nedeniyle korelasyon analizi bulgular:1 Pearson korelasyon katsayis1 dikkate
alinarak tespit edilmistir. Korelasyon analizi sonucu tespit edilmis Pearson korelasyon
katsay1 bulgusu ise Tablo 6’da aciklanmustir. Tablo 6’dan anlasilacag: iizere destinasyon
kisiligi ile destinasyon imaji (r=0,253, p<0,05) arasinda pozitif yonde istatistiksel agidan
anlaml bir iligki tespit edilmistir.
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Tablo 6. Korelasyon Analizi Bulgular

__ Pearson Correlation ,253

Sig. (2-tailed) ,000
n 384

4. SONUCLAR, TARTISMA ve ONERILER

Destinasyon kisiligi ve destinasyon imaji kavramlar: birbirleriyle iligkili olup belirli
bir kombinasyon halinde markalasma stratejilerini olusturan ve markalagsma noktasinda
kritik onem tagiyan unsurlardan ikisi olarak ele aliabilmektedir. Destinasyon kisiliginin
ve destinasyon imajinin 6nemi, destinasyonlar1 digerlerinden ayirt edebilmek, 6zgiin
noktalarin1 belirginlestirebilmek ve nasil amilacaklarmi tespit edebilmek noktasinda
belirginlesmektedir. Destinasyon kisiligi turizm agisindan marka kisiligine atifta
bulunmakta ve destinasyonu adeta kisilestirerek, insani kisilik 6zellikleri ile agiklamaya
calismaktadir. Bu kisilestirmenin yapilmasi, insanlarin zihinlerinde insan olmayan
seylerin daha anlasilir olmasi ve tamidik gelmesi agisindan gerekli olmaktadir.
Destinasyonlarin da kisilestirilerek kimi insani 6zelliklerle tanimlanmasi, yerel halkin ve
ziyaretgilerin alg1 diinyasinda o yerin daha sicak, daha tamidik ve daha hatirlanabilir
olmasini saglamaktadir. Destinasyonla olumlu iligkiler kurulabilmesi ve destinasyon
tanitiminin daha basarili olabilmesi, destinasyonun dogru markalasabilmesi ve insanlar
tarafindan daha olumlu algilanabilmesi igin destinasyon kisiligi 6nemli bir kavram olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Olumlu destinasyon kisiligi, tekrar ziyaret egilimini ve
destinasyonu bagkalarina tavsiye etmeyi de arttiran bir unsurdur. Bu bakimdan da
destinasyonlarin turistik potansiyelinin arttirilmasinda 6nemli kabul edilmektedir.

Benzer sekilde destinasyon imaji da bireylerin belirli yerler hakkindaki tiim bilgi,
hayal giicii, onyargy, diistince ve duygularmin biitiinsel ifadesi olarak agiklanabilmektedir.
Destinasyon imaji salt bireylerin yarattigi bir algi durumu degil ayni zamanda da
destinasyonun kendini nasil yansittigiyla da ilgili bir cerceveyi ifade etmektedir. Insanlar
destinasyonlarla ilgili olarak kimi fikirler ve izlenimler edinmekte ve bu diisiince-
duygular onlarin ziyaret kararlarindan memnuniyet diizeylerine dek bir¢ok davranisini
etkilemektedir. Kisiye destinasyonun bir 6n gosterisini sunan destinasyon imaji 6zneldir
ve Oonemi de evrenseldir. Kisilerin karar verme davramiglarini ve destinasyon secimlerini
etkilemesi bakimindan onemli bir motivasyon ve etki unsuru olarak incelenebilmektedir.
Kisileri destinasyonlara yonlendiren etkenlerin ve en 6nemli motivasyon kaynaklarinin
alg1 ve imajla ilgili olmas: da destinasyon imajinin bolgenin turistik gelisimi agisindan
incelenmesi ve gelistirilmesi gereken bir kavram oldugunun altin1 c¢izmektedir.
Destinasyonun tercihinin arttirilmasi, gelistirilmesi, markalasmasi ve rekabet giicliniin
arttirllmasi, destinasyona yonelik miisteri sadakati yaratilmasi, memnuniyetin arttirilmasi
ve destinasyon igin gliglii-pozitif bir destinasyon imajmnin olusturulmas: agisindan
destinasyon kisiligi ve destinasyon imajmin birlikte desteklenmesi ve dogru
konumlandirilmas: gerekmektedir. Tiim bu bilgilere dayanarak hazirlanan c¢alisma
Yalova'min destinasyon profilini ¢ikartabilmek icin destinasyon kisiligi ve destinasyon
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imajin1 belirleyebilmeye ve bu kavramlar arasindaki iliskiyi ortaya koyabilmeye
odaklanmaktadir. Yapilan arastirma sonucunda asagidaki ¢iktilar elde edilmistir.

Yalova il merkezinden Yalova'nin en uzak ilgesi olan Armutlu'ya kadar tiim ilgeleri
icine alan ¢alisma, Yalova ili i¢in biitlinctiil bir bakis agis1 elde etmek tizere kurgulanmistir.
Katilimcilarin meslek dagilimlar: agirlikli olarak kamu ¢alisanlari, 6zel sektor ¢alisanlar:
ve serbest meslek/esnaf/ticari faaliyet gruplarindan olussa da Orneklem igerisinde
emekliden Ogrenciye genis bir meslek kitlesi bulunmaktadir. Orneklem %55,5 kadin,
%44,5 erkek katilimcilardan meydana gelmektedir. En fazla %41,4 oraniyla 25-34 ve %31,5
oraniyla 35-44 yas araliginda katihmcilar bulunmakla birlikte en az %6,8 ile 65 yas tsti
katilimcilardan olusmaktadir. Orneklemin %53,1'i evli %46,9'u bekar iken, drneklem gelir
grubuna gore ise en fazla %38,3 oraniyla 6001-9000 TL aralig1 sonrasinda %37,0 ile 3001-
6000 TL aralig1 gelire sahip katilimcilar1 kapsamaktadir. Orneklemde egitim durumuna
gore ise en fazla %29,2 oraniyla lisans, %21,4 oraniyla lise ve alt1 ve %39,8 oraniyla da 6n
lisans grubundan bireyler yer almaktadir. Bu bakimdan net bigimde katilimcilarin
orta/tist smif agirhikli bir profil sergiledigi, gorece egitim seviyesinin de orta/ytiksek
katilimcilardan olustugu belirtilebilmektedir.

Yapilan fark testleri sonucunda katilimecilarin destinasyon kisiligi puan ortalamalar:
ile yalnizca medeni durumlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Buradan yola
cikarak destinasyon kisiliginin insanlarin zihninde belirgin hal alabilmesinde medeni
durumlarinin etkili oldugu soylenebilmektedir. Destinasyon imaji stirekli degiskeni ile
yapilan fark testleri sonucunda ise destinasyon imaji puan ortalamalarinin meslek, yas ve
egitim agisindan anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Serbest meslek/esnaf/ticari
faaliyet mesleklerine sahip olan katihmcilarin destinasyon imaji puan ortalamalarinin
kamu calisani/memur meslegine sahip olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu dikkat
cekmektedir. Yas acgisindan degerlendirildiginde ise 18-24 ve 25-34 yas araliginda bulunan
katilimcilarin destinasyon imaji puan ortalamalarinin 35-44 yas araligindaki katilimcilara
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Son olarak ise on lisans egitim seviyesinde olan
katillmcilarin  destinasyon imaji puan ortalamalarnin yiiksek lisans/doktora egitim
seviyesinde olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu dikkat cekmektedir. Buradan yola
cikarak Yalova destinasyonunun destinasyon imajinin konumlandirilmasi, gelistirilmesi
ya da yeniden yaratilmasi noktasinda hedeflenen Kkitlelerin meslek, yas ve egitim
durumlarmin dogru belirlenmesi ve bu Ozelliklere hitap eden uygulamalarin hayata
gecirilerek dogru bir markalasma yolu izlenmesi 6nerilebilmektedir. Yapilan korelasyon
analizi sonucunda destinasyon kisiligi ile destinasyon imaji arasinda pozitif yonde
istatistiksel acgidan anlamli bir iligski tespit edilmistir. Literatiirii destekler bigimde
destinasyon imaj1 ve kisiligi arasindaki iliskiyi ortaya koymasi ve yoniinii belirlemesi
agisindan sonug kiymetli goriilmiistiir.

Yapilan analizler sonucunda Yalova iline ait destinasyon Kkisiligi; heyecan,
yetkinlik/seckinlik, samimiyet, saglamlik, eglence olarak bes faktor olarak tespit edilmistir.
Yalova ilinin destinasyon imaj1 ise; genel altyapi, aktiviteler, c¢ekicilikler ve
misafirperverlik olarak dort faktor olarak belirlenmistir. Yalovanin destinasyon kisiligi,
Yalova'da ikamet eden yerel halk tarafindan heyecan verici, yetkin/seckin, samimi, saglam
ve eglenceli olarak tarif edilebilmektedir. Yalova'da yasayan yerel halkin zihnindeki
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Yalova'nin destinasyon imaji ise genel altyap: 6zellikleri, aktivitelerinin yeterliligi, cekici
olusu ve misafirperverligi ile belirginlesmektedir. Buradan yola ¢ikarak Yalovamnn
destinasyon markalasmasi yeniden yapilandirilirken yahut bir turistik yol haritas:
belirlenirken isaret edilen faktOrlerin belirginlestirilmesi, on plana c¢ikartilarak dogru
mesajin hedef kitleye ulastirilmasi onerilebilmektedir. Turizm sektorii igerisinde rekabetin
sertlesmesi ve rakiplerden siyrilmanin git gide zorlasmasi, stratejik karar
mekanizmalarinin dogru belirlenebilmesi ve destinasyonlarin dogru markalagmasinin
onemini arttirmaktadir. Destinasyon kisiligi ve imaji kavramlari bu noktada hem
destinasyonda ikamet eden sakinlerin, ziyaretcilerin ve destinasyondaki turizm
unsurlarinin arasindaki bagr saglamlastirmak hem de destinasyon konusunda tiim
paydaslar1 motive edebilmek igin kritik bir rol oynamaktadir. Dogru bir markalama
stratejisi ile destinasyonlar yerel halkin ve ziyaretgilerin zihninde dogru sekilde
konumlandirilabilir, buna uygun farkh turistik uygulamalar gelistirilebilir ve tamitim
stratejileri belirlenebilir. Destinasyon kisiligi ve imajindan faydalanilmasi Yalovanin da
turistik markalasmasi agisindan Onem tasimaktadir. Calisma, Yalova ili igin turistik
literatiiri gelistirebilmek, Yalova iline ve Yalovanin turistik markalasmasma destek
verebilmek agisindan 6nemli ve 6zgiin goriilmektedir. Yalova'nin destinasyon kisiligi ve
imajinin  ilerleyen c¢alismalarda oOrneklem arttirilarak daha da detaylandirilmas:
saglanabilecektir. Hazirlanan c¢alismanin bu noktada bir altyapr olusturabilmesi
hedeflenmektedir.
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