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Oz

Turistlerin sadakatini kazanmanin 6nemi rekabet ortamu ile giderek artmakta ve destinasyonlar:
sadakat kavrami lizerine yogunlagtirmaktadir. Bagarili bir sadakat 6rnegi ortaya koyabilmek i¢in
destinasyonlarda, turistler {izerinde hem yadsmamaz olumlu etkiler yaratabilen hem de 6nciil
olan “agk “kavramma 6nem verilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda, calismanin amaci, yerli
turistlerin Bozcaada’ya yonelik algiladiklar1 agkin sadakat {izerinde dogrudan etkisinin olup
olmadigmni tespit etmektir. Bu kapsamda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak 21/02/2020-
19/03/2020 tarihleri arasinda 183 turistten online ortamda anket uygulanarak veri toplanmustir.
Calismanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotez igin agiklayic faktor ve ¢oklu regresyon
analizi yapilmistir. Calismanin sonucunda destinasyon aski boyutu olan “tutkulu ask”
faktoriiniin destinasyon sadakati {izerinde olumlu etkisi varken “duygusal baglilik ve marka
benlik biitiinlesimi” faktoriiniin destinasyon sadakati iizerinde etkisi bulunmadig1 ortaya
cikmustir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Aski, Destinasyon Sadakati, Bozcaada.
Makale Gonderme Tarihi: 05.03.2020
Makale Kabul Tarihi: 01.07.2020

Onerilen Atif:

Atsiz, N. ve Tirkmen, S. (2020). Destinasyon Askinin Destinasyon Sadakati Uzerindeki Etkisi:
Bozcaada Ornegi, Tiirk Turizm Aragtirmalar: Dergisi, 4(3): 2018-2030.

© 2020 Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi.



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(3): 2018-2030.

~ Journal of Turkish Tourism Research HEAY
2020, 4(3): 2018-2030. S
} G DOIL: 10.26677/TR1010.2020.464
ISSN: 2587-0890 Journal Homepage: https://www.tutad.org R |

RESEARCH PAPER

Determining the Effect of Destination Love on Destination Loyalty: The Case of
Bozcaada

Neciphan ATSIZ, MSc., Canakkale Onsekiz Mart University, Faculty of Tourism, Canakkale, e-
mail: atsizneciphan@gmail.com
ORCID:; https://orcid.org/0000-0003-3131-2165

Assistant Prof. Dr. Serkan TURKMEN, Canakkale Onsekiz Mart University, Faculty of Tourism,
Canakkale, e-mail: serkanturkmenl17@hotmail.com
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-0921-6102

Abstract

It is very important that destinations create loyalty to be able take part in a global competitive
environment and attract more visitors. Destination love is one of the important brand concepts
that help differentiate destinations and positively affect destination loyalty. Therefore, in order
to create a successful sense of loyalty on the tourists, destinations should concentrate on concept
of "a sense of love" which can have a positive effect on the tourist behavior. Accordingly, the aim
of this study is to determine the effect of destination love of local tourists for Bozcaada on
destination loyalty. In this context, 183 online surveys were collected from local tourists using
convenience sample method. For the purpose of the study, explanatory factor and multiple
regression analysis were applied to test structures and research hypothesis. As a result of this
study, the “passionate love” factor of destination love has a positive effect on destination loyalty
and “emotional commitment and brand self” factor of destination love has no significant effect
on destination loyalty.
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GIRIS

Son yillarda diinyada, turizm siirecine katilan insanlarin bos zaman, siire ve seyahat
sayilarindaki artis, kiiresellesme kavramini turizm diinyas: i¢ine almis ve sadece ekonomik
acgidan degil diger bir¢ok acidan vazgegilmez bir hale getirmistir (Arat ve Bulut, 2019; Yiiksel,
2019). Kiiresellesme ile beraber kiiltiirel ve sosyolojik agidan biiyiik degisimler s6z konusu
olmustur (Celik Uguz, 2013). Biiyiik degisimler kendisiyle beraber rekabet kavramini ortaya
cikarmig ve biitiin diger sektorleri etkiledigi gibi turizmi de etkilemektedir (Hultman vd., 2015).
Turizmi deneyimleyen insanlarin sayis1 her giin artmaktadir. Rekabet ortamimin getirdigi
bilinglenme, turistleri de daha bilingli hale getirmis; buna istinaden turistler, gittikleri yerlerdeki
itici ve gekici faktorleri dikkate alarak karar vermektedirler (Ayaz ve Apak, 2017). Bu baglamda
hedef kitlesini tanimayan destinasyonlarin, turistlerden elde edilecek gelirlerin faydal olan
ekonomik etmenlerden yararlanamayacagi sonucuna ulasilabilmektedir.

Bilinglenen turistler ile onlarin degisen istek ve ihtiyaclarina cevap vermek iilkenin sahip oldugu
arz unsurlarinin mantik dahilinde degerlenmesi igin turizm destinasyonlar1 kendilerine 6zgii var
olan ozellikleri ile turistlerin tercihlerinde etkin rol oynamaktadir (Ekinci, Sirakaya-Tiirk ve
Baloglu, 2007; Usakli ve Baloglu, 2011). Destinasyonlar Ozgiiliiklerini kullanarak turistlerin
zihinlerinde farkindalik yaratmak suretiyle iyi bir yerde konumlanmaktadirlar. Birgok rakip
destinasyonun bulundugu giiniimiizde destinasyonlar ask ve sadakat kavramlarmi turistler
tizerinde etkili olarak kullanarak kendi siirdiiriilebilirliklerini devam ettirmek zorundadirlar. Bu
kavramlari basari ile kullanabilen destinasyonlarin tekrar ziyaret edilebilirligi ve gelen turistlerin
olumlu tavsiyelerle bagka potansiyel turistlere bahsetmesi destinasyona gelme olasiligim
arttirabilir (Sengiil ve Tiirkay, 2018).

Destinasyon sadakatinin saglanmasinda onemli Onciillerden biri olan destinasyon aski
pazarlama alaninda varligini gosteren marka aski kavramidan dogmustur. Pazarlama alaninda
marka agki ve marka sadakati konusu bir¢ok ¢alismada incelenmis ve aralarinda olumlu yonde
bir iliski oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir (Drennan vd., 2015; Kang, 2015; Alnawas ve Altarifi,
2016; Huang, 2017). Kisileraras1 ask ve baglilik teorileri ¢ercevesinde sekillenmesinin ardindan
destinasyon sadakatine olumlu y&nde bir katk: saglamistir (Jiang, Portwarka ve Hovitz, 2017).
Turizm literatiirlinde oldukca yeni bir konu olmasi sebebiyle ilgili literatiire katkida
bulunabilecegi diisiiniilmiistiir. Bu dogrultuda 6rneklem olarak Ege Denizinin kuzeydogusunda
yer alan Canakkale’ye bagh bir ilge olan Bozcaada secilmistir. Bozcaada, anakaraya (Geyikli
Iskelesi) 4 deniz mili uzaklikta olup gevresi 38 km2'dir. Tiirkiye’de kdyii olmayan tek ilge ve
Tiirkiyenin 3. biiyiik adasidir (www.bozcaada.bel.tr). Verilere bakilarak; 2019 yilinda belediye
ve isletme belgeli tesislerde 15.972 yerli turistin Bozcaada da ortalama 2,11 giin siire ile kaldig:
goriilmektedir (www. yigm kulturturizm.gov.tr).

Pazarlama alaminda marka agki ile sadakati kavramlarinmn énemli oldugu goriilmektedir.
Sadakatin saglanabilmesi durumunda mdiisterilerin alternatif segeneklere karsi ayni markay1
tercih edecekleri, fiyat artisinun hizmet ya da tirtinlerin tekrar satin alimlarmni etkilemeyecektir.
Bu durumdan memnun kalan tiiketiciler bagkalarma tavsiye ile potansiyel taleplerin
olusmasinda etkilidir (Onen, 2018: 1033). Calismanin kapsaminda Bozcaada icin ask duygusunu
turistler tizerinde kullanilabilmesi durumunda sadakat duygusunun olusabilmesi oldukca
yliksektir. Sadakat sayesinde turistlerin kalis zamani, harcadiklar: para miktari, destinasyonu
tekrar ziyaret etme, baskalarina tavsiyelerde bulunarak potansiyel turist talebini arttirabilmesi
konusunda oldukc¢a ©nemli olacagr varsayilmistir. Bu dogrultuda arastirmanmn amacim
destinasyon askinin destinasyon sadakati arasindaki etkisinin belirlenmesi olusturmaktadir.
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Destinasyon Aski

Destinasyon aski kavrami, pazarlama literatiiriinde oldukga 6nemli bir yere sahip olan marka
aski kavramindan ortaya ¢ikmustir. Destinasyon askini daha iyi anlayabilmek i¢in marka ask:
kavramini incelemek gerekir. Marka aski pazarlama diinyasinda igletmeler igin 6nemli bir yere
sahip olan yeni tiiketiciler kazanmak ve var olan tiiketiciyi kaybetmemek icin tiiketiciler ile
duygusal bag kurmasi iizerinde etkilidir.

Pazarlama literatiiriinde bakildiginda bu kapsamda agk kavraminu ilk inceleyen isimlerden biri
olan Sternberg (1986) yapmis oldugu ‘Ask Ucgeni’ adli calismasi ile aski siiflandirmis ve
ardindan gelecek olan marka aski calismalarina onciilitk etmistir. “Belk (1988) tarafindan
Sternberg’in (1986) ardindan nesnelerin genisletilmis igselligiyle ilgili ¢alisma yapmis olup,
Shimp ve Madden (1988) Sternberg’ten esinlenerek tiiketici-obje arasindaki ask iliskisi modeliyle
beraber tiiketimde aski incelemistir. Fournier'e (1998) gore tiiketicilerin markalarla
olusturabilecegi samimi iligkiler {izerine yapmuis oldugu calisma marka askinin ge¢misini
anlamada 6nemli bir yere sahiptir” (aktaran Strandberg ve Styvén, 2019:3).

Thomson, Deborah ve Park (2005), ¢calismalarinda marka askini saglayan isletmelerin tiiketiciler
ile kurdugu iligki sayesinde tiiketicilerin para harcama ihtimalinin yiikselebilecegini gostermistir.
Bu ¢erceveden bakildiginda marka aski pazarlama literatiirii igin isletmelerin kendi kapasitelerini
koruyabilmeleri ve devamliliklari agisindan tiiketicileri ile daha olumlu iliski kurabilmesi
yoniiyle oldukca 6nem arz eden bir etkendir.

Turizm literatiiriine bakildiginda destinasyon aski kisileraras1 yasanan aska benzer olan marka
aski ile tiiketici arasindaki iliskinin bir benzeri olarak destinasyon ve turist arasindaki duygusal
bag olarak ifade edilmektedir. Destinasyon aski, ii¢ boyuttan olusmaktadir. Bunlar; tutkulu agk,
duygusal baghilik ve marka benlik biitiinlesimidir. Tutkulu ask “iyilik hissi, mutluluk, tutku ve
diger duygular tarafindan kisilerarasi iligkilerin gelismesinde 6nemli rol oynayan faktordiir”
(Tsai, 2014: 567). Bu onciiliin tiiketici ve marka arasindaki dogru samimiyet seviyesinin
belirlenmesinde 6nemli bir rolii oldugu savunulmaktadir (Tsai, 2011). Bir diger 6nciil olan
duygusal baghlik temelini pazarlama alanindaki kisileraras1 ve marka ile yasanan ask
iliskilerinden almaktadir. Genel olarak bakildiginda tiiketicinin zihninde markaya karsi olusan
olumlu duygularla belirli bir markaya bagh olmalaridir (Lee ve Hyun, 2016: 616). Duygusal
baglilik, marka ile olusan kisisel inan¢ ve arzular: stirdiiriilebilirlik agisindan tekrar satin alma
davranisina ve degisim durumuna karsi sadakat kavraminin olusmasinda oldukga etkilidir (Tsai,
2014; Lee ve Hyun, 2016). Son onciil olarak marka benlik biitiinlesimi karsimiza ¢ikmaktadir.
Bireyin kendisine uygun olarak kendi tarzi ile marka arasinda olusturdugu yasam tarzini temsil
edebilme ihtimali bulunmaktadir. Diger oOnciillerden ayr1 olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu durumun sebebi markanin kendi kimligini yansitmasi ile alakali olmasmndan
kaynaklanmasidir (Lee ve Hyun, 2016).

Pazarlama literatiiriinde marka askinin bir¢ok olumlu etkisi oldugu ortaya konmustur. Turizmde
ise Lee ve Hyun (2016), yaptig1 calisma ile destinasyon askini olusturan tutkulu agk, duygusal
baghlik ve marka benlik biitiinlesimi boyutlarinin degisime kars1 turistin sadakat gostermesi
tizerinde olumlu bir etkisi olacagi sonucuna ulasmistir. Aro, Suomi ve Saraniemi (2018)
tarafindan yapilan ¢alismada Finlandiya ile ilgili destinasyon agki kavrami {izerinde durulmusg
ve yaptiklar1 ¢alismalarmin sonucunda destinasyon askinin davrarnigsal ve duygusal niyetler
tizerinde etkili olabilecegi vurgulanmuistir. Jiang (2019) tarafindan yapilan ¢calismada tema parklar
iizerinde destinasyon aski kavrami incelenmistir. Calismasinin sonucunda markaya giiven ile
kisisel deneyimlerin degerlendirilmesi iizerinde destinasyon askinin olumlu bir etkisi oldugunu
ifade etmistir.
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Sonug olarak bakildiginda marka aski kavrami bir isletme i¢in ne kadar énem ifade ediyorsa
turizm literatiiriinde de ayni 6neme sahiptir. Bu agdan bakildiginda turistler iizerinde
destinasyon agki saglanabildigi takdirde rakip destinasyonlara karsi oldukca avantajli bir
konuma gecebilecegi ve destinasyonun yarattigi ask duygusu ile kendi varhigim devam
ettirebilecegi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Destinasyon Sadakati

Tekrarlanan satin alma ya da olumlu tavsiyeler konular1 genellikle pazarlama alanindaki miisteri
sadakati konusunda ele almmustir (Yoon ve Uysal, 2005). Pazarlama alanina baktigimizda
sadakat kavramu ile ilgili yapilan tanimlardan bazilar1 séyledir; Dick ve Basu (1994:100) “bireyin
kendi degerlendirmesi sonucunda alternatifler arasindan tekrarlanan satin alma davrarus: ile
beraber var olan iligkinin devami1” olarak tanimlarken Hallowell (1996:28) ise “tiiketicinin isletme
ile devam eden bag1 icerisinde giderek artan iliski diizeyi ile agizdan agiza tavsiyelerle
tiiketicinin inanglar1 dogrultusunda bir {iriin veya hizmet degerinin diger rakiplerine kiyasla
daha yiiksek olmasi durumu” olarak tanimlamigtir. Isletmeler agisindan bakildiginda sadakat
kavrami sadece karlilik diizeylerinin yiikselmesini saglamakla kalmayip aym zamanda azalan
maliyet, diisiik miisteri-fiyat hassasiyeti ile hizmet maliyetleri konusunda avantaj saglamaktadir
(Hallowell, 1996).

Igili literatiire bakildiginda Yoon ve Uysal (2005) turizmde destinasyonlar igin pazarlamada var
olan iriin gibi diisiiniilebilecegi ve turistlerin tekrar ziyaret edebilmesine ek olarak olumlu
tavsiyeler ile potansiyel turist talebini arttirabilecegini ifade etmislerdir. Sadakat kavramim
acgiklamak icin genellikle ii¢ yol kullanilir. Bu yollar; davrarnigsal yaklasim, tutumsal yaklasim ve
bilesik yaklagimdir (Jacoby ve Chestnut, 1978).

Davranissal yaklasim, miisterinin marka sadakati ve islevsel bir sekilde karakterize edilen bir dizi
satin alma, himaye oran1 ya da satin alma ihtimali ile ilgilidir (Yoon ve Uysal, 2005: 48). Dick ve
Basu’ya (1994) gore bu yaklasimin isleyen bir siireg icerisinde sadece duragan sonuglar tiretmesi
bakimindan miisterilerin sadakat duygusunu agiklamada yetersizdir. Bu sadakat yaklagim
miisterinin sadakat sevgisini aciklayan faktorleri 6lgememektedir. Bu agidan turizmde turistik
iirtin ya da destinasyonlarin agiklanmasinda veya tekrar ziyaret etme ile olumlu tavsiye
konularinda yetersiz kalabilmektedir (Dick ve Basu, 1994; Yoon ve Uysal, 2005).

Tutumsal yaklasim, esasen bir nesnenin degerlendirme ile arasindaki iliskinin temsilidir. Bu
durum nesnenin konumuna baglh olarak popiilerligin siirekliligini davranigsal yansima olarak
gostermektedir (Dick ve Basu, 1994: 100-101). Jacoby ve Chestnut'a (1978) gore “tiiketicinin
yasadig1 psikolojik stireglerin bir 6zelligi olarak belirli bir markaya kars: gosterdigi yatkinlik”
olarak ifade edilmigtir. Tutumsal yaklasim, marka tercihi veya satin alma niyeti ile oldukca
ilgilidir. Miisteri sadakati tiiketicilerin psikolojik baglhlik ya da tercih ifadelerinin 6tesine ge¢meyi
deneyerek onlarin davranis ve ifadesel olarak dile getirilmesidir. Turizm agisindan bakildiginda
turistler belirli turistik iiriin ve destinasyonlara kars: tutumsal sadakat gelistirebilirler ve bu
gelisen sadakat sonucunda turistik {iriinleri satin alma ya da destinasyonlar1 ziyaret
edebilmektedirler. Boylece sadakat kavramu turistlerin belirli destinasyonlara karsi sevgisini
Ol¢mektedir. Boylece sadakat, bir markaya veya {iriine olan sevgiyi Olger ve davranissal
yaklagimlarin ele almadig: agiklanamayan varyansin ek bir kismin agiklar (Yoon ve Uysal, 2005:
48).

Bilesik yaklasim, davranissal ve tutumsal yaklasimlarin birlesimidir (Backman ve Crompton,
1991; Dick ve Basu, 1994; Iwasaki ve Havitz, 1998). Bu yaklasimda turistler belirli bir destinasyona
karst olumlu tutum sergileme egilimindedirler (Zhang vd., 2014). Buradan yola c¢ikarak
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davranigsal tutum ile bir {irtine yonelik tekrar satin alma olarak degerlendirilebilirken tutumsal
davrarus1 iiriine yonelik psikolojik aidiyet olarak ifade edilebilmektedir. Bu yaklasimlarin
birlesmesi sayesinde de sadik bir miisterinin tanimi yapilabilmektedir (Yoon ve Uysal, 2005).

Aciklamalar dogrultusunda bakildiginda destinasyon sadakati, turistlerin tekrar ziyaret etme ve
olumlu olarak agizdan agiza pazarlama ile baska potansiyel turistlere bahsetmesi ihtimalini
degerlendirilmesiyle ilgilidir (Kandampully ve Suhartanto, 2000; Yoon ve Uysal, 2005; Al-Refaie,
Ko ve Li, 2012). Sadik turist profili i¢in destinasyonlar tipki pazarlama alaninda oldugu gibi
kisilerin beklentilerini karsilayabilmeli ve beklentilerinin {istiinde bir ¢caba gostermelidir (Turpcu,
Selguk ve Akyurt, 2017). Bu konuda yapilan ¢alismalardan bazilar1 asagida 6zetlenmistir;

Unal ve Aydin (2013) yaptiklari calismada marka agkinin marka sadakati ve agizdan agiza
pazarlama tizerindeki etkisini degerlendirmis olup sonug olarak marka askinin marka sadakati
ve agizdan agiza pazarlama tizerinde olumlu etkisi oldugunu ifade etmislerdir.

Yasin ve Shamim (2013) gergeklestirdikleri c¢alismada marka agk: ile destinasyon sadakati
arasindaki iliskiyi incelemis ve calismasi dogrultusunda marka askinin dogrudan sadakat ve
agi1zdan agiza pazarlamada araci rolii oldugu sonucuna ulasmistir.

Drennan vd. (2015) calismalarinda Avustralya, Sili, Fransa, Meksika ve Portekiz’den katilan 3462
kisi iizerinden veri toplamuglardir. Sarap markalarn ile yapmis oldugu aragtirmalarinin
sonucunda marka agkmin marka sadakati iizerinde bir arac1 ve dogrudan etkisi olan bir etmen
oldugu sonucuna ulasmislardir.

Lee ve Hyun (2016) calismalarinda Japonya'da yasanan niikleer felaket sonrasi; oraya giden
Koreli turistler ile destinasyon aski ve sadakati arasindaki iliskiyi incelemis, sonucunda
destinasyon agki ile destinasyon sadakati arasinda olumlu iligki oldugunu belirtmistir. Tlgili
literatiirdeki aragtirma sonuclar1 dikkate alinarak arastirmanin temel hipotezi asagidaki gibi
olusturulmustur;

Hu: Yerli turistlerin Bozcaada’ya yonelik algiladiklar1 destinasyon agkinin destinasyon sadakati
uzerinde istatistiksel acidan anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.

YONTEM

Calismanin amact kapsaminda evrenini Canakkale ilinin Bozcaada ilgesini ziyaret eden yerli
turistler olusturmaktadir. Calismada veri toplama araci olarak anket formundan yararlanilmistir.
Ankette yer verilen ifadeler araciligryla destinasyon aski ve destinasyon sadakati arasindaki iliski
diizeyinin belirlenmesi amaglanmistir. Anketin birinci boliimiinde yer alan destinasyon agkini
olusturan ii¢ boyuta yer verilmistir. Bu kapsamda, destinasyon aski toplam on ti¢ ifade ile
Olclilmiistiir. Destinasyon sadakati bes ifade ile Olglilmiis olup Likert Olgeginin besli
derecelendirilmesi ile degerlendirilmistir (1: kesinlikle katilmiyorum; 5 kesinlikle katiliyorum).
Tsai (2014) tarafindan gelistirilen {i¢ boyutlu (tutkulu ask, duygusal baglilik ve marka benlik
biitiinlesimi) marka aski ol¢eginde on alti madde bulunmaktadir. Bu maddelerden tigii
destinasyonlara uyarlanamayacag icin 6lgekten ¢ikarilmis ve Tsai'nin marka aski 6lgeginden 13
madde Bozcaada destinasyonuna uyarlanarak bu calismada kullanilmistir. Tsai (2014) tarafindan
ortaya konan 6lcek calismalarda kullanilmig, giivenilir ve gegerliligi kabul gormiistiir (Alnawas
ve Altarifi, 2015; Lee ve Hyun, 2016; Alnawas ve Hemsley-Brown, 2018). Destinasyon sadakatini
Ol¢mek icin kullanilan ifadeler Lee, Lee ve Choi, (2010); Prayag vd., (2017); Su, Hsu ve Swanson
(2017) calismalarindan yararlanilarak hazirlanmaistir. Bozcaada’ya en az bir kez gelen ve en az bir
gece konaklayan turistlere, online olarak Instagram ve Facebook’taki Bozcaada etiketleri
tizerinden ulasilarak kendilerine mesaj gondermek suretiyle anketi doldurmalari istenmistir. Bu

2023



Neciphan ATSIZ ve Serkan TURKMEN

kapsamda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak 21/02/2020 tarihinden 19/03/2020 tarihinde
kadar 520 kisiye mesaj gonderilmistir. Gonderilen online anket formu 183 kisi tarafindan
doldurulmus ve arastirma orneklemi boylece 183 kisiden olusmustur.

BULGULAR

Arastirmaya katilan kisilerin sosyo-demografik degiskenlerine iliskin veriler Tablo 1'de yer
almaktadir.

Tablo 1.Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Egitim n %
Erkek 84 45,9 Tkdgretim 7 3,8
Kadin 99 54,1 Ortadgretim 23 12,6
Toplam 183 100 Onlisans 26 14,2
Medeni Durum n % Lisans 112 61,2
Evli 76 41,5 Lisansiistii 15 8,2
Bekar 107 58,5 Toplam 183 100
Toplam 183 100 Gelir n %
Bozcaada Ziyareti n % 2500 TL ve alt1 52 28,4
1 kez 42 22,9 2501-5000 TL 51 27,9
2kez 62 33,9 5001-7500 TL 62 33,9
3 kez ve lizeri 79 43,2 7501 TL ve tistii 18 98
Toplam 183 100 Toplam 183 100

Aragtirmada veri toplanan 6rneklem grubunun yaklasik olarak; %54’ erkek, yaklagik %42’si evli
kisilerden olusmaktadir. Katilimcilarin yaklasik; %61’i lisans, yaklasik %14'ti onlisans ve
yaklasik%13’ii de ortadgretim mezunudur. Katihmecilarin gelir dagilimlari ele alindiginda,
yaklasik; %34'115001-7500 TL arasi, yaklasik %28’i 2501-5000 TL aras: ve yaklasik %10 u da 7501
TL ve tstii aylik gelire sahiptir. Katilmcilarin yaklasik %43’ 3 ve daha fazla kez Bozcaada’y1
ziyaret etmiglerdir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerdeki yapilar: ortaya ¢ikarmak igin aciklayici faktor analizi (AFA)
yapilmistir. AFA yapmadan once verilere normal dagilim testi uygulanmistir. Normal dagilim
icin carpiklik-basiklik degerlerine bakilmuis, calismada kullanilan maddelerin garpiklik-basiklik
degerleri #1,5 oldugu icin (Tabachnick ve Fidell, 2013) verilerin normal dagilim gosterdigi kabul
edilmistir. Arastirmada kullanilan iki Olgegin de Cronbach’'m Alfa degeri 0,85'in {izerinde
cikmistir. Arastirma verilerine AFA uygulanabilmesi igin 6lgeklerde yer alan madde sayisinin en
az 10 kat1 6rneklem olmasi gerekir ve bu sart da saglanmaktadir (Comrey ve Lee, 1992).

Tablo 2’de destinasyon aski 6l¢cegine ait KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglari ile AFA iligskin
katsay1 degerleri yer almaktadir. KMO degerinin 0,940 oldugu ve Bartlett testine gore yaklasik ki
kare (x2) degerinin 2021,837 ve anlamlhilik diizeyinin p<.001 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar
olcegin aciklayicl faktor analizine (AFA) uygun oldugunu gostermektedir. Destinasyon agki
Olcegi 13 madde ile dlgiilmeye ¢alisilmis ve iki maddenin binisik madde olmasi sebebiyle faktor
analizinden ¢ikarilmistir. Faktor analizi sonucunda, iki faktor ortaya ¢ikmis ve bu iki faktoriin
toplam agiklanan varyansi %79,428'dir.
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Tablo 2: Destinasyon Aski AFA Sonuglar:

Maddeler F1 F2 OVY |FAKTORLER
Tatil yeri olarak Bozcaada'ya agk ile bagliyim. ,849 ,822

Bozcaada yok olsa yakinimi kaybetmis gibi|,847 Duygusal
uzilirim. 739 Baglilik ve
Tatil yeri olarak Bozcaada yasam tarzimi yansitir.  |,816 ,812 Marka Benligi
Bozcaada ideal yasam tarzimi hayata gecirmeye (,799 ,812 Oz Deger: 4,956
yardim ediyor. Yaryans:
Bozcaada ile duygusal bir bagim var. ,779 ,762 A)ftill(:iia: 3,53
Bozcaada’da tatil yapmak hayalini kurdugum imaj1 |,737 ,767 Citvenirlik:
yansitir. 91

Bozcaada keyifli seyahat deneyimimin ayrilmaz bir |,719 ,785

pargasidir.

Bozcaada'yi tatil yeri olarak seviyorum. 876 |,863 Tutkulu Ask
Tatil  yeri  olarak  Bozcaadamin  estetik 873 |,840 Oz Deger: 3,781
cekiciliklerinden keyif alirim. Varyans:

Tatil yeri olarak Bozcaada benim igin biiyiik bir ,815 ,844 034,377

zevk kaynagidir. Ortalama:4,02
Tatil yeri olarak Bozcaada'ya ¢ok giivenirim. ,693  |,672 Givenirlik: 942

Agiklanan toplam varyans: %79,428 Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,940; Barlett'in
Kiiresellik Testi: x2:2021,837s.d.:55, p<0,001Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi.

Birinci faktor olgegi en yiiksek diizeyde (%45,05) agiklayan faktor olmustur. Yedi maddeden
olusan bu faktoriin i¢ maddesi duygusal baghlik ve dort maddesi de marka benligi boyutunda
yer aldig1 icin bu faktére “duygusal baglilik ve marka benligi” adi verilmistir. Arastirma
grubunun bu boyuta katilim diizeyi 3,53 diizeyinde ortaya ¢tkmustir. Ikinci boyut dért maddeden
olusmus ve bu maddeler orijinal 6lgekte tutkulu ask boyutunda yer aldig1 i¢in bu boyuta da
“tutkulu ask” denmistir. Olgegi agiklama diizeyi %34,37 ve bu boyuta katihim diizeyi ise 4,02

olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.Destinasyon Sadakati Olgeginin AFA Sonuglar:

ifadeler FY OVY |Boyut
Bozcaada’y1 olumlu tavsiyeler ile bagkalarina 6neririm. ,929 ,863  |Destinasyo
n Sadakati
Bozcaada’y1 diger turistlere tavsiye ederim. ,909 ,827 Oz Deger:
3,919
Bozcaada'y1 benzer rakipleri ile kiyasladigimda onceligimi Bozcaada’dan |,889 ,791
yana kullanirim. Varyans:
%78,389
Bozcaada’ya gelmeye devam edecegim. ,857 ,734  |Ortalama:
3,27
Bozcaada'yi tekrar ziyaret etme niyetim vardir. ,840 ,705 Glivenirlik:
,929

Aciklanan toplam varyans: % 78,389Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,874; Barlett'in Kiiresellik

Testi: x2:751,514s.d.:10, p<0,001Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi.
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Tablo 3’te destinasyon sadakati Olcegine ait KMO ve Bartlett'in kiiresellik testi sonuglari
verilmigtir. KMO degerinin 0,874 oldugu ve Bartlett testine gore yaklasik ki kare (x2) degerinin
751,514 ve anlamlilik diizeyinin p<.001 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar dlgegin aciklayici
faktor analizine (AFA) uygun oldugunu gostermektedir. Destinasyon sadakati olgegi beg ifade
ile 6l¢tilmiistiir. Faktor analizi sonucunda, 6lgek tek boyutta ortaya ¢ikmis ve toplam agiklanan
varyanst %78,389 olarak bulunmustur. Destinasyon sadakati 6l¢egine iliskin arastirma grubunun
katilim diizeyi 3,97 olarak tespit edilmistir.

Ortaya ¢ikan destinasyon aski boyutlariin destinasyon sadakati tizerindeki etkisini tespit etmek
icin ¢oklu regresyon analizinden faydalanilmigtir. Tablo 4’te regresyon analizi sonuglar:
verilmistir.

Tablo 4.Destinasyon Agkinin Destinasyon Sadakati Uzerindeki Etkisi

DA=>DS B Std. B t p R? F p
Sabit 1,414 - 6,126 000™
| 418

Tutkulu Ask (TA) ,549 ,553 6,339 ,000 000"

Diizeltilmis | 64,617 |
Duygusal Baghilik ve | ,096 ,117 1,345 ,180 R2 411
Marka Benligi ’
(DBMB)

*p<0.05, *p<0.01, ***p<0.001 / ortalama kareler regression-residual: 26,219 — 0,406 / df: 2 — 180

Bagimli degisken (destinasyon sadakati) ve tahmin degiskenleri (destinasyon aski boyutlari) igin
kurulan ¢oklu regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F p21s00 = 64,617 p<0,001).
Destinasyon agki destinasyon sadakati {izerindeki degisimin yaklasik %41’ini ac¢iklamaktadir.
Tutkulu ask boyutunun (Bra-0,549; taa=2,594; paa<0,001) destinasyon sadakati tiizerinde
istatistiksel agidan anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu tespit edilirken ve duygusal baghlik ve
marka benligi boyutunun (Bosmey0,096; tosms=1,345; posme=0,180) destinasyon sadakati tizerinde
istatistiksel ac¢idan anlamli bir etkisi olmadigr sonucu ortaya c¢ikmistir. Bu sonuglar
dogrultusunda H: (1/2 kismen)desteklenmistir.

TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Diinyamizda artan rekabet isletmelerin kendi varliklarini korumalar1 ve pazardaki payim
ellerinde tutmalar: i¢in marka sadakatini saglamalar1 gerektigini gostermektedir (Usta ve Faiz,
2019). Rekabet kavrami sadece isletmelerde degil turizm sektoriinde de kendini gostermekte ve
bu kapsamda destinasyonlar rekabet igerisine girmektedir. Destinasyonlarin farklilasmasi ve
marka haline gelmeleri rekabet igerisinde yerlerini korumalarina ve hatta rakiplerine kars:
avantajlar elde etmelerini saglayacaktir (Tiirkmen ve K&roglu, 2017). Onemli turistik
destinasyonlardan biri olan Bozcaada kiiltiirel ve sosyal bircok cesitlilie sahip olmasinin
yaninda diizenlenen etkinlikler ve kiiltiirel yapilar1 biinyesinde bulundurmas: sebebiyle her
gecen giin gelen turist say1sini arttirmaktadir (Vatan ve Bildin, 2020; Mercan ve Ozkok, 2013). Bu
calismada, Bozcaada'min sahip oldugu destinasyon markas:1 ve turistlerin bu markaya kars:
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hissettikleri destinasyon askinin Bozcaada’ya yonelik destinasyon sadakati iizerindeki etkisi
tespit edilmeye ¢alisilmustir.

Aragtirmanin  sonucunda Bozcaada igin destinasyon agki boyutlarma bakildiginda AFA
degerlerine gore en yiiksek diizeyde aciklayan faktor %45,05 ile “duygusal baghlik ve marka
benligi” faktorii oldugu goriilmiistiir. Tsai (2014) ve Lee ve Hyun (2016) calismalarinda “marka
benligi” faktoriiniin diger faktorlere gore daha ok agiklama diizeyine sahip oldugu
goriilmiistiir. Yapilan arastirmada destinasyon aski boyutlarinin destinasyon sadakati
tizerindeki %41 oraninda acikladigi sonucuna ulasilmistir. Yapilan arastirmada destinasyon
askinin sadakat tizerindeki etkisi incelendiginde 6nceki yapilan ¢alismalarda marka/destinasyon
aski ve marka/destinasyon sadakati arasinda olumlu yonde benzerlik gostermistir (Unal ve
Aydin, 2013; Yasin ve Shamim, 2013; Drennan vd., 2015; Lee ve Hyun, 2016; Bicakcioglu, ipek ve
Bayraktaroglu, 2018; Usta ve Faiz, 2019). Destinasyon aski boyutlarindan olan “tutkulu ask”
boyutu yapilan ¢alismalarda biitiin olarak ele alinmis (Unal ve Aydin, 2013; Drennan vd., 2015;
Jiang, 2019) ve destinasyon sadakati tizerinde etkili olan ifadeler bakimindan benzerlik
gosterirken, Lee ve Hyun (2016) “duygusal baglilik” faktoriiniin destinasyon sadakati arasindaki
iliskiyi aciklama diizeyinin yiiksek olmasi bakimindan farklilik gostermektedir. Ayrica bu
calismada destinasyon aralarinda ask duygusu olusan turistlerin, diger turistlere gore
destinasyon sadakatlerinin daha giiclii olmasi ve olusan ask duygusunun turistlerin
destinasyonu tekrar ziyaret etmesinde olumlu etkiler yaratmas: beklenmektedir. Bu dogrultuda
destinasyon agkinin destinasyon sadakatinde dnemli bir &nciil olabilecegi ortaya ¢gikmaktadir.

Dolayisiyla Bozcaada'y: ziyaret eden turistlerin bu adaya yonelik hissettikleri destinasyon aski
duygusunun belirli araliklarla 6l¢iilmesi gerekir. Ayrica destinasyon aski diizeylerini arttiran ya
da arttirilabilecek unsurlarin tespit edilmesi gerekir. Destinasyon askinin olusumunda ve
kuvvetlenmesinde en énemli etkenlerden biri turist deneyimidir. Aday1 ziyaret eden turistlerin
essiz bir deneyim yasamalar1 konusunda hem adadaki turizm isletmelerinin hem ada
yoneticilerinin hem de ada halkmin énemli rolleri bulunmaktadir. Bu dogrultuda tiim paydaslar
iizerine diiseni yapmal1 ve turist deneyimini arttirmalidir. Ayrica destinasyonun c¢ekiciliklerini
vurgulayarak, yenilik¢i tiriinlerle rekabet ortamina girerek hizmet ve fiyat hususunda
destinasyonun gii¢lii yanlarmi 6ne ¢ikarmalar: gerekmektedir. Bu oneriye ek olarak destinasyon
yoneticilerinin sosyal medyay1 basar1 ile kullanarak turistlerin algilarina yonelik destinasyon agki
boyutlarmni incelemesi ve ¢ikan sonuca gore var olan turistler ile arasindaki uyumu koruyarak
agsk duygusu ve sadakatlerini siirdiirmelerine yonelik uygulamalar yapmalidir. Yapilan
calismanin bulgularinda destinasyon sadakati iizerinde olumlu etkisi olmayan “duygusal
baghlik” boyutu icin destinasyonda yer alan birgok tarihi ve kiiltiirel yerleri koruyup, restore
ederek gelen turistlerin begenisine sunarak, adaya 6zel olarak nostaljik esyalar, film gosterimleri
yorenin kiltiiriinii yansitacak sekilde degerlendirilerek duygusal bir bag yaratilabilir. Etkisiz bir
diger boyut olan “marka benlik biitiinlesimi” i¢in destinasyonun tiim paydaglar: rakiplerinden
farklilasmasini saglayacak marka ile ilgili calisma yapmalar1 gerekmektedir. Bu siiregte kendi
markalarini olusturmak, rakiplerinde var olan benzer ve adaya ozel iiriin ya da gekicilikler
tizerinde marka bilinirligini saglayarak destinasyona daha ¢ok bilingli ve nitelikli turist getirmeye
calisilmahdir.

Bir¢ok arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bazi yonlerden sirurliliklar bulunmaktadir.
Birinci smirliblk anketin online ortamda yapilmasi ve ikinci siurhilik ise arastirmanin
ornekleminin 183 kisiden olugsmasidir. Dolayisiyla bu ¢calismanin sonuglar1 genellenemez ancak
ilgili literatlire katki saglayacag diistiniilmektedir. Bundan sonraki ¢alismalarda &rneklem
grubunu genisleterek ¢alisma tekrarlanmalidir. Ayrica destinasyon askini olumlu ve olumsuz
etkileyen degiskenler de calismaya dahil edilerek destinasyon aski degiskeninin daha iyi
anlasilmasi saglanabilir.
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