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Oz

Son yillarda hizla artan rekabet kosullarinda destinasyon yonetimlerinin algilanan imaj
konusuna énem vermeye basladig goriilmektedir. Yapilan calisma ile Gokgeada’y ziyaret eden
turistlerin algiladiklar1 Gokgeada imaji unsurlarinin tespit edilerek bu unsurlarin davramsgsal
niyete olan etkilerinin incelenmesi amaglanmaktadir. Calismada veri toplama araci olarak iki
boliimden olusan bir anket formu kullanilmistir. Arastirmanin Orneklemini 2019 yilinda
Gokgeada'y1 ziyaret eden 246 katilimcr olusturmaktadir. Arastirmada hipotezlerinin test edilmesi
icin arastirma modeline ve literatiire dayanarak gozlenen degiskenler aracihigiyla bir olgiim
kurulmustur. Olgiim modeline ilk olarak dogrulayici faktér analizi (DFA) uygulanmustir.
Ardindan degiskenlerin giivenirlik katsayilar1 incelenmistir. Son olarak degiskenlerin birbiriyle
iligkisinin tespit etmek amaciyla yapisal egitlik modeli kurularak (YEM) test edilmistir. Yapilan
calisma ile ziyaretcilerin destinasyondaki algiladiklar1 eglencenin davranigsal niyetlerini pozitif
yonde etkiledigi tespit edilmigtir. Ayrica Gokgeada’ya gelen bireylerin ziyaretlerini “degerli”
algilamasi onlarin aday1 tekrar ziyaretlerinde etkili olacag: kanaati olugmustur. Gokgeada
destinasyonu halkinin  ziyaretgilerine sundugu sicak, samimi ve duygusal deneyimin
ziyaretgilerin yakinlarina tavsiye etmesine ve tekrar Gokgeada’y1 ziyaret etmelerine neden
oldugu sdylenebilir.
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Abstract

Nowadays, it is seen that destination management has begun to give importance to the subject of
perceived image in the rapidly increasing competitive conditions. With this study, it is aimed to
determine the elements of Gokceada image perceived by tourists visiting Gokgeada and to
examine the effects of these elements on behavioral intention. A questionnaire form consisting of
two parts was used as a data collection tool in the study. The sample of the research consists of
246 participants who visited Gokgeada in 2019. In order to test the hypotheses in the research, a
measurement model was established based on the research model and the literature through the
observed variables. Confirmatory factor analysis (CFA) was first applied to the measurement
model. Then, the reliability coefficients of the variables were examined. Finally, in order to
determine the relationship between variables, a structural equation model (SEM) was established
and tested. As a result of the study, it has been determined that the perceived entertainment at
the destination positively affects the behavioral intentions of the visitors. In addition, it has been
concluded that visitors” perceiving of their visits as "valuable" will be effective in their repeat
visits to the island. It can be said that the warm, sincere and emotional experience offered by the
people of the Gokgeada destination to its visitors caused the visitors to recommend to their
relatives and to visit Gokgeada again.
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GIRIS

Glintimiizde imaj, destinasyon seg¢im siirecini anlamada Onemli bir deger olarak ortaya
¢ikmaktadir. Boylece destinasyon imaji kavrami da 6nemli bir yap1 olarak goriilmektedir (Ersoy
ve Tugal, 2018: 65). Boylece uluslararasi pazarlama ve turizm de dahil olmak {izere imaj
konularina stirekli bir ilgi olmustur (Chaulagain, Wiitala ve Fu, 2019: 1). imaj konusu sadece insan
veya kuruluslar i¢in degil, tilke ve destinasyonlar i¢in de 6nem kazanmistir. Bu nedenle {ilkeler,
insanlar veya kuruluslar olumlu bir imaj yaratmak i¢in maddi ve manevi caba igerisine
girmislerdir (Atay ve Akyurt, 2009: 2). Imajin olumlu ya da olumsuz olmast ise, iiriin veya hizmet
tercihini etkilemektedir. Bu baglamda turizm sektoriinde, bireylerin destinasyon imaj algilar:
sadece somut tiriinlerin satisin1 degil, aynm1 zamanda turizm olanaklarini da etkilediginden, bu
konudaki arastirmalarin artmasina neden olmustur (Chaulagain vd., 2019: 2).

Destinasyon imaji kavramu, bir destinasyon hakkinda bireysel ya da topluca sahip olunan zihinsel
diisiince ya da kavramlar: icermektedir ($ahbaz ve Kiliglar, 2009: 32). Dolayisiyla destinasyon
imaji, turistlerin bir yer hakkindaki birtakim, inanglarini, diisiincelerini, izlenimlerini igeren bakis
agist olarak tanimlanabilir (Avcikurt, 2005: 24). Boylece destinasyon imaji, bireylerin destinasyon
hakkinda akillarinda kalan inanis ve izlenimlerin 6zetidir (Foster ve Sidharta, 2019: 32; Cokbilen
vd., 2018: 215; Kotler ve Gertner, 2002: 251). Turistlerin destinasyon imaji algisinun ilk olarak
beyinde sekillenmesinden yola cikilarak sahip olduklar1 destinasyon imajina ait hafizalarinda
goriintiilenen destinasyon imaji fotografinin ne kadar 6nemli oldugu yadsinamaz bir gercektir
(Ersoy ve Tugal, 2018: 66). Ayrica turistlerin bir destinasyonu se¢me nedenleri ¢ogu zaman
farklilik gostermektedir. Bu yiizden, destinasyon imajinin gesitli faktorlerden olustugu
sOylenebilir (Prayag, 2007). Watkins, Hassanien ve Dale (2006)ne gore destinasyon imaj,
destinasyon se¢iminde kilit rol oynayan bir kavramdir. Dolayisiyla destinasyon imaji, turizmin
basarili bir sekilde gelismesi ve pazarlanmasinin 6nemli bir yonii olarak kabul edilmektedir
(Chuchu, Chiliya ve Chinomona, 2019: 567). Bu baglamda destinasyonlar da algilanan imajlari
ilizerine yogunlasmaktadirlar (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 1).

Turistlerin destinasyon segimleriyle ilgili yapilan mevcut calismalar, destinasyon imajinin baskin
ozelliklerini tanimlamak ve bunlarin bir turistik destinasyon se¢iminde oynadiklar rolii ortaya
¢ikarmak {izerine odaklanmaktadir (Um ve Crompton, 1999: 81). Park ve Njite (2010)'nin Jeju
Adasi'nda yaptiklar1 ¢alismalarinda turistlerin destinasyon imaji algilamalar1 Olgiilmiigtiir.
Calismada destinasyon imajimin memnuniyet {izerinde onemli etkisi oldugu ve gelecekteki
davramglarini da etkiledigi belirlenmistir. Boylece pozitif destinasyon imajimin olusturulmasi
turistlerin memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetlerini etkileyebilmektedir (Shafiee vd., 2016). Bu
bakimdan turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetlerinin, destinasyon
imaj1 ve hizmet sunumundaki kalitenin beklentileri karsilamasiyla ortaya ¢ikan memnuniyetle
direkt iliskili oldugu soylenebilir (Oztiirk ve Sahbaz, 2019: 2965). Yapilan ¢alisma ile Gokgeada’ya
seyahat eden yerli turistlerin destinasyon imaj1 algilamalarinin tavsiye davramsi ve tekrar
ziyaretlerine olan etkisinin belirlenmesine odaklanilmistir. Bu bakimdan g¢alismanin turizm
sektorii paydaglarma yol gosterecegi varsayilmakta ve gelecek calismalara yon vermesi
beklenmektedir.

DESTINASYON IMAJI

Destinasyon imajina yonelik calismalar, 1975 yilinda John D. Hunt'un imajin destinasyon
gelisimindeki etkisine yonelik yaptig1 calismasina kadar uzanmaktadir (Hosany, Ekinci ve Uysal,
2007: 63). Guniimiizde ise yerli ve yabana literatiirde destinasyon imaji ile ilgili ¢ok sayida
calismaya yer verilmektedir;
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Tablo 1. Destinasyon Imaiji ile flgili Yapilnis Calismalar

Baloglu ve McCleary, 1999 Lee, Lee ve Lee, 2005 Park ve Njite, 2010
‘é Um ve Crompton, 1999 Chen ve Tsai, 2007 Assaker, Vinzi ve O’connor, 2011
Tl
.ﬁ Buhalis, 2000 Prayag, 2007 Assaker ve Hallak, 2013
2 Bigne, Sanchez ve Sanchez, 2001 Chi ve Qu, 2008 Kim, Holland ve Han, 2013
<
Ry
>‘3 Kotler ve Gertner, 2002 Lee, 2009b Shafiee, Tabaeeian ve Tavakoli, 2016

Beerli ve Martin, 2004 Lee, 2009a Foster ve Sidharta, 2019

ilban, Koroglu ve Bozok, 2008 Yamag ve Zengin, 2015 Acikgdz ve Arikan, 2018

Atay ve Akyurt, 2009 Ozaltas, 2016 Cavlak ve Cop, 2018

Sahbaz ve Kiliglar, 2009 Ural, Tercan, Arslan ve Cokbilen, Ulker-Demirel ve Yildiz, 2018

. Taner, 2016 N

Kagh ve Yilmazdogan, 2012 Ersoy ve Tugal, 2018
5 . iftci lak, 2017
"3 Albayrak ve Ozkul, 2013 Ciftel ve Gola Akyol, Zengin, Akkasoglu ve Ulama,
B . L } Ozaltas ve Sercek, 2017 2018
5 | Sevim, Segilmis ve Gorkem, 2013
= Oztiirk ve Sahbaz, 2017 Giin, Durmaz ve Tutcu, 2019
2 Can ve Basaran, 2014

A B Gok 2015 Ulkii, Solmaz ve Barakazi, Giizel, Sahin, Yagmur, Erdem, Karasakal

yaz, Bati ve Gokmen, 2017 ve Unal, 2018
Yildirim, Buluk ve Atay, Oztiirk ve Sahbaz, 2019
2017
Sacli, Ers6z ve Kahraman, 2019
Literatiirdeki c¢alismalarda daha ¢ok destinasyonun hangi boyutlardan olustuguna

odaklanilmistir. Boylece yerli ve yabanci literatiirdeki bir¢ok arastirmada destinasyon imajinin
alt boyutlarmin belirlenmesine ¢alisilmistir (Giin vd., 2019; Oztiirk ve Sahbaz, 2019; Cavlak ve
Cop, 2018; Ersoy ve Tugal, 2018; Giizel vd., 2018; Ciftci ve Colak, 2017; ézalta§ ve Sercek, 2017;
Oztiirk ve Sahbaz, 2017; Yamag ve Zengin, 2015; Kasl ve Yilmazdogan, 2012; Park ve Njite, 2010;
{Iban vd., 2008; Beerli ve Martin, 2004; Buhalis, 2000). Asagidaki tabloda yer alan bu ¢alismalar
degerlendirildiginde her destinasyonun farkli 6zelliklerinin 6n plana giktig1 ve dolayisiyla farkl
sayillarda alt boyutlarin belirlendigi goriilmiistiir. Buna gore her arastirmacmin, bu
degerlendirmeleri ele alis bigimleri de birbirinden farklidir. Bu bakimdan destinasyon imaji alt
boyutlarina iliskin s6z konusu farkli algilamalarin, turistlerin seyahat amaglarindan ve
destinasyonlarin karakteristik farkliliklardan kaynaklanabilecegi sdylenebilir (Sevim vd., 2013:
126). Ayrica Ilban vd., (2008) tarafindan yapilmis bir ¢alismada ise destinasyonu daha fazla
ziyaret edenlerin ilk kez ziyaret edenlerden daha olumlu algiya sahip olduklar: belirlenmisgtir.
Chi (2012)'nin ¢alismas bir destinasyonu ilk kez ve tekrar ziyaret eden turistler {izerinedir.
Aragtirmanin bulgularma gore bir destinasyonu tekrar ziyaret edenlerin ilk ziyaretcilere gore
tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetlerinin yiiksek seviyelerde oldugu goriilmiistiir. Ersoy
ve Tugal (2018)'1n yaptiklari calismada yabanci turistlerin Tiirkiye imaji algilari incelenmistir. Bu
calismaya gore, Tiirkiye’'ye gelmeden dnce olumlu imaj algisina sahip olanlarin orani %57 iken,
Tiirkiye seyahatinden sonra bu oranin %81 oldugu goriilmiistiir.

Literatiirdeki ¢esitli ¢alismalarda destinasyon imaji Ozelliklerine yonelik katilimcilarin
diislincelerine yer verilmistir (Ersoy ve Tugal, 2018; Giizel vd., 2018; Ozaltag; ve Sergek, 2017; Park
ve Njite, 2010). Park ve Njite (2010) tarafindan Jeju Adasi'na yonelik yapilan c¢alismada
katilimcilarin giizel manzara-dogal gekicilikler, kiiltiirel varliklar ve iklimle ilgili ifadelere katilim
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diizeylerinin daha ytiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica katilimcilarin, adanin temizligi ve uygun
konaklama olanaklarina da katihm gosterdikleri tespit edilmistir. Ancak ayni ¢alismada uygun
fiyat ifadesinin en diisiik degeri aldig1 belirlenmistir. Ozaltas ve Sercek (2017)in Diyarbakir
destinasyonu ile ilgili iiniversite 6grencilerine yonelik yaptiklar1 ¢alismada ise destinasyon
imajinu etkileyen faktorlerin dagihiminda en fazla katihmin oldugu ifadeler sirasiyla; iiriin ve
hizmet fiyatlari, ulasimin kolay olmas, kiiltiir, sanat ve tarihe iligkin kaynaklarin varlig, giivenli
olusu, manzara, hava kosullary, flora ve faunanin benzersiz ve cesitli olusu, ¢evrenin temizligi,
temal1 parklarin olmasi, konaklama hizmetlerinin nitelik ve kalitesi, turistik bilgi aginin olmasi;
buna ragmen ticari alt yapinin varlig: ise en az katilimin oldugu ifadeler arasmndadir. Giizel vd.
(2018)'nin yaptiklar: calismada katihmailar Antalya’y1 zengin konaklama, yeme-igme, eglence,
aligveris, ulasim, restoran segeneklerine sahip; dogal giizellikler, arkeolojik alanlar, antik kentler,
bol oksijenli temiz hava sunan deniz-kum-giines turizminin odagimnda modern bir tatil cenneti
olarak algilamaktadirlar. Aym calismada katilimcilar tarafindan Antalya destinasyonunun
eglenceli; canli/enerjik ve heyecan verici oldugu belirtilmistir. Ersoy ve Tugal (2018)"1n yaptiklar1
calismada Tirkiye'nin uygun hava kosullar, ilgi gekici tarihi mekanlar, elverisli konaklama
imkanlari, egsiz bir manzara, uygun fiyat, yeterli alisveris imkanlar ve farkli bir heyecan sunan
bir destinasyon olarak algilandigi sonucuna varimigtir. Ayrica ayni calismada Tiirkiye
destinasyonunun heyecan verici ve eglenceli bir deneyim sundugu da ifade edilmistir. Ancak
ayn1 ¢alismada en diisiik katilimin oldugu ifadeler ise ulasim hizmetleri ve temiz bir ¢evredir.

Tablo 2. Cesitli Calismalardaki Destinasyon Imaji Alt Boyutlari

Buhalis
(2000)

Beerli ve
Martin (2004)

ilban vd.
(2008)

Park ve
Njite (2010)

Sevim
vd. (2013)

Cavlak ve
Cop (2018)

Oztiirk ve
Sahbaz (2019)

Dogal kaynaklar
/¢ekicilikler

\/

\l

\l

\l

\/

\l

\l

Genel altyap1

\l

\/

\l

Konaklama

\l

\/

olanaklart

Bos zaman v il il
degerlendirme
olanaklari
Kaltir

Tarih ve sanat

Ekonomik faktorler

2| 2| 2| =

Sosyal gevre

Faaliyetler ve 3
bilgilendirme
Tagimacilik v v
Bolgenin atmosferi

Bolge insaninin v
ozellikleri

Aligveris imkanlari v

Yiyecek-igecek v
imkanlar1

Politik cevre N
iklim v

Farkl bilim dallarindaki bazi arastirmacilar destinasyon imajinin hem algisal hem de duygusal
degerlendirmeyi kapsadigi konusunda hem fikirdirler (Bezirgan, Koroglu ve flban, 2017; Ural
vd., 2016; Beerli ve Martin, 2004; Baloglu ve McCleary, 1999). Duygusal degerlendirmeler, o yer
hakkindaki hissiyatlara dayanirken, bilissel degerlendirmeler, o destinasyonla ilgili daha ¢ok
fiziksel bilgileri esas almaktadir (Govers, Go ve Kumar, 2007; Boo ve Busser, 2005). Atilgan Inan,

3156



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(4): 3152-3173.

Akimc, Kiymaloglu ve Akytiirek (2011) ise biligsel imajin altyap: ve kiiltiir olmak iizere iki
boyuttan olustuguna yonelik sonuca varmistir. Boylece bir destinasyonun bilissel ve duygusal
olarak degerlendirilmesi sonucunda o destinasyonun genel imaji olusmaktadir (flban vd., 2008:
108). Dolayisiyla destinasyon imajimnin, bir destinasyonun bilissel ve duygusal unsurlar ile
birlikte genel (biitiinsel) olarak degerlendirilmesi seklinde diistiniilmesi gerekmektedir (Cavlak
ve Cop, 2018: 178). Literatiirdeki cesitli calismalarda bilissel imajin duyussal (duygusal) imajt
pozitif yonde ve anlaml bir sekilde etkiledigi sonucuna varilmstir (Sert ve Diindar, 2019;
Bezirgan vd., 2017; Beerli ve Martin, 2004; Baloglu ve McCleary, 1999). Bunun yam sira Lin,
Morais, Kerstetter ve Hou (2007)'nin yaptiklar1 calismada bilissel ve duyussal imaj bilesenlerinin
destinasyonlarin 6zelliklerine gore degistigi belirtilmektedir. Ornegin, ayni calismada dogal
glizelliklere sahip destinasyonlarin tercih edilmelerinde daha ¢ok destinasyonlarin bilissel
imajinin etkili oldugu ifade edilmektedir. Ayrica bireyler 6nce destinasyon hakkinda topladiklar:
bilgilere dayanarak biligsel imaji, daha sonra ise duyussal imaji olusturmaktadir (Chen ve Phou,
2013; Beerli ve Martin, 2004). Boylece bir yerin duygusal olarak degerlendirilmesinin genel olarak
o yerin biligsel bir sekilde degerlendirilmesine bagl oldugu kabul edilmektedir.

Destinasyon Imaji1 ve Algilanan Deger

Lee vd. (2005) tarafinca yapilan aragtirmada destinasyona iligkin algilanan degerin destinasyon
imajmin sonucu oldugu belirtilmektedir. Buna gore gesitli ¢alismalarda algilanan destinasyon
imajinin algilanan deger {lizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna varilmigtir (Jeong ve
Kim, 2020; Wang, Yang, Han ve Shi, 2017; Allameh, Khazaei Pool, Jaberi, Salehzadeh ve Asadi,
2015; Cheng ve Lu, 2013; Jin, Lee ve Lee, 2013; Phillips vd., 2011; Chi ve Qu, 2008; Oztiirk ve Qu,
2008; Ryu, Han ve Kim, 2008). Ancak Chen ve Tsai (2007) ¢alismalarinda destinasyon imajinin
algilanan degeri etkilemedigi sonucuna ulagmiglar.

Destinasyon imajinin algilanan deger {izerindeki etkisini inceleyen calismalarm bircogu
destinasyon imajin1 tek boyutlu olarak veya sadece biligsel imaj degiskenini ¢ok boyutlu bir
yapida ele almislardir (Mahasuweerachai ve Qu, 2011; Phillips, Wolfe, Hodur ve Leistritz, 2011;
Oztiirk ve Qu, 2008). Buna gore destinasyon imaji ile algilanan deger arasindaki iligkileri
inceleyen c¢alismalarin ¢ogunlugunda destinasyon imajinin biligsel agidan ele almdig:
goriilmektedir (Bezirgan vd., 2017:392). Bazi caligmalarda biligsel imajin algilanan degeri
etkiledigi ifade edilmektedir (Bezirgan vd., 2017; Meng, Liang ve Yang, 2011; Boo, Busser ve
Baloglu, 2009). Ayrica Bezirgan vd., (2017)'nin ¢alismalarina gore bilissel imaj, davranissal deger
ve ulagim degerini dogrudan, kalite degerini ise duygusal imaj {izerinden dolayll olarak
etkilemektedir. Duman ve Mattila (2005)'nin ¢alismasina gore duygusal etkenler (hedonizm),
algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.

Destinasyon Imaj1 ve Davranigsal Niyet

Destinasyon imaji; “bir bireyin ya da grubun bir obje ya da yere iliskin biitiin bilginin,
izlenimlerin, dnyargilarin ve duygusal diisiincelerin ifadesidir” (Gallarza, Saura ve Garcra, 2002:
58). Buna gore bir yer ile ilgili algilanan imajin olumlu ya da olumsuz olmasi destinasyonun tercih
edilmesini etkilemektedir (Akyol vd., 2018: 641). Bu baglamda destinasyon imaji, ziyaretgilerin
yeniden ziyaretlerini veya tavsiye etme davranislarini kolaylastirmaktadir (Chen ve Tsai, 2007:
1121).

Literatiirde yer alan baz1 ¢aligmalarda katihmcilarin destinasyon imaji ile davramgsal niyetler
arasinda anlamli bir iligki vardir (Oztiirk ve Sahbaz, 2017; Su, Hsu ve Swanson, 2017; Kock,
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Josiassen ve Assaf, 2016; Yetis ve Kaygisiz, 2015; Bigne vd., 2001). Bigne vd., (2001) ve Palau-
Saumell, Forgas-Coll, Amaya-Molinar ve Sanchez-Garcia (2016) destinasyon imajinin davranigsal
niyetler lizerinde olumlu yonde etkisi oldugunu ifade etmektedir. Kock vd., (2016)'nin yaptiklar
caligmada Almanya ve Ispanya’nin algilanan destinasyon imajimin turistlerin davranis niyetleri
tizerinde olumlu etkilerinin oldugu sonucuna varilmustir. Literatiirdeki bazi ¢alismalarda ise
destinasyon imaji boyutlarindan hangilerinin tavsiye davranisi iizerinde etkisinin oldugu
incelenmistir. Alcaniz vd., (2009) ve Bezirgan vd., (2017)'nin ¢alismalarina gore bilissel imaj,
destinasyona yonelik davranigsal niyetleri pozitif olarak etkilemektedir. Ayrica duygusal imaj,
davranigsal niyetleri, kalite degeri ve ulasim degeri iizerinden dolayl olarak etkilemektedir.
Byon ve Zhang (2010) ise yaptiklar1 ¢calismada dort faktoriin (altyaps, turistik yerler, paranizin
karsilig1 ve keyif) davranig niyetine olumlu katkisinin olacagimi belirtmektedir.

Cesitli ampirik aragtirmalarda turistlerin davraris niyetlerinden gelecekte tekrar ziyaret etme
niyeti ile destinasyon imaji arasindaki iliski de incelenmistir. Bu ¢alismalara gore destinasyon
imaj1 ve tekrar ziyaret etme arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir (Akgiin, Senturk,
Keskin ve Onal, 2019; Chaulagain vd., 2019; Chuchu vd., 2019; Foster ve Sidharta 2019; Loureiro
ve Jesus, 2019; Oztiirk ve Sahbaz, 2019; Sag¢h vd., 2019; Tayfun, Olcay, Ceti ve Yazgan Pektas,
2019; Trung ve Khalifa, 2019; Foroudi, Akarsu, Ageeva, Foroudi, Dennis ve Melewar, 2018;
Shafiee vd., 2016; Assaker ve Hallak, 2013; Chen, Hua ve Wang, 2013; Chen ve Phou, 2013; Jin
vd., 2013; Kim vd., 2013; Sevim vd., 2013; Assaker vd., 2011; Chen ve Funk, 2010; Park ve Njite,
2010; Lee vd., 2005). Ancak Jin vd., (2013), destinasyon imajinin davranissal niyetler {izerinde
6nemsiz bir etkisinin oldugu sonucuna varmigtir. Diger yandan Lee vd., (2005) tarafindan yapilan
arastirmada pozitif destinasyon imajinin yiiksek derecede ziyaret¢i memnuniyeti ile yeniden
ziyaret etme niyetine neden oldugu ifade edilmistir. Bununla birlikte Gonzales ve Bello (2002) ise
duygusal marka imajinin turistik yeri yeniden ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigini
ortaya koymaktadirlar.

Cesitli calismalarda ise turistlerin davranis niyetlerinden tavsiye niyeti ile destinasyon imajt
arasindaki iliski de incelenmistir. Bu ¢alismalarda destinasyon imaji ve tavsiye niyeti arasinda
pozitif yonlii bir iliskinin bulundugu sonucu elde edilmistir (Akgiin vd., 2019; Oztiirk ve Sahbaz,
2019; Trung ve Khalifa, 2019; Foroudi vd., 2018; Molinillo, Liebana-Cabanillas, Anaya-Sanchez ve
Buhalis, 2018; Mun, Aziz ve Bojei, 2018; Loi, So, Lo ve Fong, 2017; Stylidis, Shani ve Belhassen,
2017; Stylos, Bellou, Andronikidis ve Vassiliadis, 2017; Fu, Ye ve Xiang, 2016; Shafiee vd., 2016;
Sevim vd., 2013; Park ve Njite, 2010). Park ve Njite (2010)'nin ¢alismalarinda ankete katilanlar
destinasyona yonelik olumlu bir tutum sergilemis ve Jeju Adasimi diger insanlara tavsiye
edeceklerini ifade etmislerdir. Ayrica Oztiirk ve Qu (2008) nun calismasinda, destinasyon imajt
boyutlarindan ulasim boyutunun tavsiye davranigi {izerinde ©nemli bir etkisinin oldugu
sonucuna varilmigtir. Ural vd., (2016) tarafindan yapilan bir calismada ise duygusal marka imaji
ve destinasyon kisiliginin Hatay ilini tavsiye etme niyetine pozitif etkisinin oldugu belirlenmisgtir.
Yine ayn1 ¢alismada bilissel marka imajinin ise baskalarina tavsiye etme niyeti tizerinde bir etkisi
bulunamamustir. Sevim vd. (2013), Safranbolu’yu ziyaret eden turistler tizerine gerceklestirdikleri
calismada, destinasyon imaji alt boyutlari ile tavsiye etme niyeti arasinda pozitif iliski oldugu,
ozellikle huzurlu ortam, tarihi doku, ¢evre ve altyap: boyutlarinin tavsiye etme niyeti izerinde
etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Bunun yaninda Hosany ve Witham (2010) egitim, eglence,
estetik ve kagis deneyiminin tavsiye etme niyetine dogrudan etkisinin oldugu elde edilmistir.

Algilanan Deger ve Davranissal Niyet

Sanchez vd.’ne (2006) gore bir turizm hizmetinden yararlanan kiginin elde ettigi pozitif deger,
satin alma sonrasi davramslarmi etkilemektedir. Buna gore algilanan deger, davranigsal
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niyetlerin énemli bir belirleyicisi olarak ele alinmaktadir (Gill, Byslma ve Ouschan, 2007). Cesitli
calismalarda algillanan degerin turistlerin davranissal niyetleri {izerinde etkili oldugu
belirtilmistir (Khuong ve Phuong, 2017; Bajs, 2015; Jin vd., 2013; Phillips vd., 2011; Chen ve Chen,
2010; Hutchinson, Lai ve Wang, 2009; Williams ve Soutar, 2009; Ryu vd., 2008; Gill vd., 2007; Lee,
Petrick ve Crompton, 2007; Cole ve Illum, 2006; Petrick, 2004; Brady ve Cronin, 2001; Brady,
Robertson ve Cronin, 2001; Cronin, Brady ve Hult, 2000; Oh, 2000). Ayrica Williams ve Soutar
(2009), yapmus olduklar1 calismada parasal degerin, duygusal degerin ve yenilik¢i degerin
davrarussal niyet {izerinde olumlu etkisinin oldugu bulgulanmistir. Lin ve Kuo (2016)nin
calismalaridaki sonuglar ise deneyimin algilanan deger ve memnuniyet aracilifi ile tavsiye etme
ve tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde etkisi oldugunu gostermistir. Boylece ziyaretcilerin
yasadiklar1 deneyimleri sonucunda o destinasyon ile ilgili olusan memnuniyetleri ve aidiyet
duygular, ileriye yonelik karar ve davraruslarimi etkileyebilmektedir (A¢ikgéz ve Arikan,
2018:59). Boyle bir durumda da ziyaretgiler, s6z konusu destinasyonu yakin zamanda tekrar
ziyaret etme egiliminde olacaklardir (Chen, Yeh ve Huan, 2014; Yiiksel, Yiiksel ve Bilim, 2010;
Chi ve Qu, 2008).

Kisacas: destinasyon imajina yonelik yapilmis olan calismalarda, algilanan deger, davranissal
niyet gibi konular ele alinmigtir. Bunlardan destinasyon imajinin algilanan deger iizerindeki
etkisine yonelik calisgmalarda destinasyon imajinin farkli boyutlar1 incelenmistir. Diger yandan
destinasyon imajinin ziyaretgilerin yeniden ziyaretlerini veya tavsiye etme davraruslarini
etkileyip etkilemedigine yonelik cesitli calismalar da yapilmistir. Son olarak algilanan degerin
turistlerin davranissal niyetleri iizerindeki etkilerinin incelendigi ¢ok sayida c¢alisma
bulunmaktadir.

ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Literatiirdeki ¢alismalar 1s181nda yapilan calismada asagidaki hipotezler belirlenmistir:

H1. Cekicilik Eglence Algisini istatistiksel olarak pozitif yonde etkilemektedir.

H2. Cekicilik Algilanan Degeri istatistiksel olarak pozitif yonde etkilemektedir.

H3. Altyap1 Eglence Algisin istatistiksel olarak pozitif yonde etkilemektedir.

H4. Altyapr Algilanan Degeri istatistiksel olarak pozitif yonde etkilemektedir.

H5. Eglence Algisi, Algilanan Degeri istatistiksel olarak pozitif yonde etkilemektedir.
Hé. Eglence Algis1 Davramsgsal Niyeti istatistiksel olarak pozitif yonde etkilemektedir.
H7. Algilanan Deger Davranigsal niyeti istatistiksel olarak pozitif yonde etkilemektedir.

YONTEM

Bu arastirmanin amaci Gokgeada’y1 ziyaret eden turistlerin algiladiklar1 Gokgeada imaijt
unsurlarinin tespit edilerek bu unsurlarin davranigsal niyete olan etkilerinin incelenmesidir. Bu
amacla veri toplama araci olarak iki boliimden olusan bir anket formu kullanilmistir. Anket
formunun birinci boliimiinde Byon ve Zhang (2010)'1n {i¢ asamada gelistirdikleri destinasyon
imaji olgegi kullaulmigtir. Olgegin gegerliligi Byon ve Zhang (2010) tarafindan yapilan
aragtirmada ortaya konmustur. Anket formunun ikinci boliimiinde ise katilimcilarin demografik
ozelliklerini (cinsiyet, yas, gelir, medeni durum ve meslek) Ol¢meye yonelik sorular yer
almaktadir.

Canakkale Turizm 1l Miidiirliigii 2019 verilerine gore Gokgeada'da Kiiltiir ve Turizm Bakanlig
belgeli toplam 10 isletmenin 186 oda ve 378 yatak kapasitesi bulunmaktadir. Belediye belgeli 50
isletmenin 499 odasi ve 1.114 yatak kapasitesi bulunmaktadir. Toplamda 60 konaklama
isletmesinin 685 oda ve 1.492 yatak kapasitesi bulunmaktadir (Canakkale Kiiltiir ve Turizm il
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Miudirligii, 2020). Ancak destinasyon bazlh ziyaretci sayilarina ulasmak miimkiin olmamaistir.
Genel olarak Canakkale ilindeki ortalama doluluk oran1 %41 olarak tespit edilmis ve buna gore
sezonun kisa oldugu Gokgeada’yr en fazla 200.000 kisinin ziyaret etmis olabilecegi tahmin
edilmektedir. Arastirmada kolayda orneklem yontemi kullanilmis ve bu kapsamda Haziran-
Agustos 2019 tarihlerinde Gokgeada Kuzulimani’ nda ankete katilmay1 kabul eden 257 kisiye
ulasilmis ve yiiz ylize anket uygulanmistir. Doldurulan anket formlarindan 11 tanesinin eksik ve
hatali olmasindan dolay: kalan 246 anket, arastirmaya dahil edilmistir. Buna gore arastirmanin
orneklemini bu 246 katihma olusturmaktadir. Ayrica 6rneklemin evreni temsil etmedeki hata
pay1 %6,24 olarak hesaplanmistir. Hesaplamamada & 6rneklem hatasi, N evren biiyiikligii, n
orneklem biiyiikliigii, P olayin gozlenme olasiligi, Q olayin gozlenmeme olasihgl ve z %95

glivenir diizeyinde teorik deger olan 1,96 olmak tizere &=z \/ P*xQ*(N—n)/nx(N-1)
formiiliinden yararlanilmustir.

Arastirmada elde edilen 246 veri, faktor analizi igin ifade sayisinin en az 10 kat1 sartin1 saglamakta
oldugu icin Arastirmada hipotezlerin test edilmesi icin Oncelikle bir arastirma modeli
belirlenmistir. Arastirma modeline ve literatiire dayanarak gozlenen degiskenler araciligiyla bir
olciim modeli kurulmustur. Olciim modeline ilk olarak dogrulayic1 faktor analizi (DFA)
uygulanmis, ardindan degiskenlerin giivenirlik katsayilari incelenmistir. Son olarak
degiskenlerin birbiriyle iligkisinin tespit edilmesi amaciyla yapisal model kurularak (YEM) test
edilmistir.

BULGULAR

Katilimailar1 tanimlayan demografik degiskenler Tablo 3’de yer almaktadir. Tabloya gore
katilimailarin %54t kadmlardan olusmakta ve yine katilmcilarin biiyiik ¢ogunlugunu (%70) evli
bireyler olusturmaktadir. Katilmcilarin yas dagilimlarina bakildiginda ise, 6rneklemin yaklasik
%3311 31-40 yas aras1 bireylerden, %25i 41-50 yas aras1 bireylerden ve %22’sinin 18-30 yas arast
bireylerden olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaklasik %28’inin 6zel sektor galisaru ve
%24’tintin kamu ¢alisanlar1 oldugu belirlenmistir. Son olarak katiimcilarin yaklasik %41°i 2.501
TL - 5.000 TL arasinda aylik gelire sahip olduklarim bildirmislerdir.

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken n % Degisken n %
Kadin 133 54,07 Ozel ~ Sektor 49 28,05
Cinsiyet Calisan1
Erkek 113 45,93 Kamu Calisan1 58 23,58
Medeni Bekar 73 29,67 Meslek i@letmeci/ Esnaf 40 16,26
Durum 173 70,33 Emekli 34 13,82
18-30 Yas 53 21,54 Ev Hanim 24 9,76
31-40 Yas 80 32,52 Ogrenci 21 8,54
Yas 41-50 Yas 61 24,80 2.500 TL ve Alt1 53 21,54
51-60 Yas 23 9,35 Ayhk 2.501-5.000 TL 100 40,65
Gelir
60 ve tizeri 29 11,79 5.001-7.500 TL 52 21,14
Toplam 246 100,00 7.501 TL ve Ustii 41 16,67
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Arastirmada verilerin normal dagilim sergileyip sergilemedigi incelenmis ve verilerin ¢arpiklik
ve basiklik degerlerinin +2 araliginda oldugu ve anlamlilik diizeylerinin (c.r) 5'ten kiigiik oldugu
goriilmiistiir. Bu dogrultuda verilerin ¢oklu normallik dagihimi sagladigi kabul edilmisgtir.
Arastirma kapsaminda ayrica, destinasyon imaji ve davrarugsal niyete yonelik dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Bu kapsamda oncelikle modelin uyum degerlerine bakilmis ve uyum
degerlerini gosteren katsayilarin kabul edilebilir aralikta oldugu goriilmiistiir. DFA sonucunda,
destinasyon imaji1 ve davrarussal niyete yonelik 6l¢iim modelindeki 4 maddenin (S1, S2, S5 ve
S511) kabul edilen faktor yiikiiniin (0,50) altinda deger aldig: i¢in analizden ¢ikarilmasi uygun
goriilmiistiir. Ayrica, kurulan yeni 6l¢lim modeline yonelik uyum degerleri ise Tablo 4'de
verilmistir.

Tablo 4. Destinasyon Imaji ve Davramssal Niyete Yénelik DFA Uyum lyiligi Degerleri

X2 xz/s Rl\iSE SRMR | GFI | AGFI | NFI IFI CFI
Kabul
Edilebilir <5 |<0,08 |<010 [>090 |>080 [2090 [>090 |>0,90
Uyum

183,561 | 1,700 | 0,053  |0,045 |0920 |0,887 0,909 [0,961 |0,960
Sonuglar

Uyum iyiligi kurulan modelin gecerli olup olmadigma yonelik degerlendirmede yardima
olmaktadir. Tablo 4'de genel olarak kabul edilebilir uyum degerleri (Celik ve Yilmaz, 2013;
Meydan ve Sesen, 2015) verilmistir. Analiz sonucunda Ki-kare degerinin 183,561 ve ki-karenin
serbestlige oraninin 1,7 oldugu bulunmustur. Bu oranin genellikle 3’ten kii¢iik olmasi istenmekte
ancak 5’ten kiigiik olmasi durumunda da kabul edilebilmektedir. Buna gore tespit edilen oranin
esik degerin altinda iyi uyum gosterdigi sOylenebilir. Hata degerlerini gosteren RMSEA (0,053)
ve SRMR (0,045) degerlerinin de esik degerin altinda iyi uyum sergiledikleri goriilmektedir.
Tablo 4e gore diger uyum katsayilar1 olan GFI, AGFL, NFI, IFI ve CFI istenen minimum
degerlerin {izerinde iyi uyum gosterdikleri sOylenebilir.

Olgiim modeline yonelik yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucu parametre tahminleri ise,
Tablo 5 de verilmistir. Olgiim modelinde destinasyon imaji dlgeginin “Eglence”, “Deger”,
“Altyap1” ve “Cekicilik” olmak iizere dort boyutta, davranigsal niyet 6lgeginin ise tek boyutta
toplandig: goriilmektedir (Tablo 3).

Calismada yer alan 6lgeklerin boyutlara yonelik giivenirlik analizi ve Cronbach Alfa degerleri de
incelenmistir. Cronbach Alfa katsayis1 O ile 1 arasinda bir deger almakta ve 1’e yaklastikca
giivenirlik artmaktadir (Alturusik, Cogskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2012). Buna gore, bu deger
genellikle 0,70"in {izerinde oldugunda giivenilir kabul edilmekte ancak soru sayisinin az oldugu
durumda 0,60 ve iistii giivenilir de kabul edilmektedir (Durmus vd., 2013). Buna gore “eglence”
(0,844), “deger” (0,881) ve “davrarussal niyet” (0,849) ol¢iimlerinin oldukga giivenilir oldugu
goriilmektedir. “Altyap1” (0,691) ve “cekicilik” (0,605) boyutlarinin ise giivenilir kabul edilebilir
oldugu bulunmustur.

Calismada yapilan analizler kapsaminda hipotezlerin test edilmesi i¢in kurulan teorik modelin
YEM analizi yapilmistir. ilk YEM sonuglarma gore “gekicilik” ile “deger” arasindaki yolun
(p=0,384) ve altyap1 ile deger arasindaki yolun (p=0,254) ise istatistiksel olarak anlaml1 olmadig1
tespit edilmistir. Bu iki yol (iligki) kaldirildiktan sonra tekrar kurulan modele iliskin uyum iyiligi
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degerleri Tablo 6’da verilmistir. Ki-kare degeri 192,49 olarak bulunurken ki karenin serbestlik
derecesine oraninin ise 1,719 oldugu tespit edilmistir. RMSEA ve SRMR hata degerleri esik
degerin oldukca altinda uyum gostermektedir. NFI uyum katsayismin esik degerin hemen
iistiinde; kabul edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir. Diger uyum katsayilar1 GFL, AGFI, IFI
ve CFI degerlerinin ise, esik degerin oldukca iizerinde oldugu goriilmiistiir. Sonug olarak
modelin oldukga iyi uyum gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 5. Destinasyon Imaji ve Davramgsal Niyete Yonelik DFA Sonuglar

Boyut ifade | B (Diizeltilmis) SH tdegeri | CrOnDach
515 0,855 0,062 13,837
Eglence S17 0,776 Sabit 0844
S16 0,673 0,063 13,316
S18 0,631 0,079 9,865
S14 0,880 Sabit
Deger 513 0,840 0,067 15,767 0,881
s12 0,817 0,065 15,246
s3 0,722 Sabit
54 0,571 0,110 7,264
Altyap1 0,691
S6 0,562 0,114 7,175
510 0,541 0,106 6,950
s7 0,710 Sabit
Cekicilik 59 0,545 0,095 6,623 0,605
S8 0,513 0,070 6,323
520 0,890 Sabit
Davramgsal | g9 0,833 0,067 16,061 0,849
Niyet ,
21 0,710 0,069 12,715
Tablo 6. Yapisal Modele Iligskin Uyum lyiligi Degerleri
X2 | x2/sd Rl\iSE Sl;{M GFI |AGFI| NFI | IFI | CFI
g;;‘e"ll)ﬂiwyum <5 |<008 |<0,0 |>0,90 (=080 |>090 [>0,90 |>0,90
Sonuclar 192,49 1,719 [0,054 |0,048 |0,916 |0,885 |0,905 |0,958 |0,957

Yapisal modele iliskin YEM analizi sonuglari ise Tablo 7’ de verilmistir. Bu tabloya gore cekiciligin
(=0,545; p<0,05) ve altyapmin eglenceyi (3=0,377; p<0,05) dogrudan ve pozitif yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Buradan yola gikarak Hipotez 1 ve Hipotez 3 desteklenmistir. Ayrica degerin
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ise, eglenceyi dogrudan ve pozitif yonde (3=0,585; p<0,05) etkiledigi bulunmustur. Boylece
Hipotez 5'in desteklendigi belirlenmistir. Son olarak eglencenin ((3=0,741; p<0,05) ve altyapinin
davranigsal niyeti (3=0,156; p<0,05) dogrudan ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu
acidan Hipotez 6 ve Hipotez 7 de desteklenmistir. Ayrica etki biiyiikliikleri incelendiginde
eglence boyutunun deger boyutuna gore (3=0,741> 3=0,156) davranissal niyet {izerinde daha
yliksek etkisinin bulundugu sdylenebilir.

Tablo 7. Yapisal Modele Iliskin YEM Analiz Sonuclar:

. Bagimsiz Bagimli Standart | Standart . .. )
Hipotez Degisken Degisken B Hata t degeri | p degeri R

1 Cekicilik 0,545 0,128 4,808 0,000
Eglence 0,671

3 Altyap1 0,377 0,104 3,852 0,000
5 Eglence Deger 0,585 0,080 8,108 0,000 0,343

6 Eglence 0,741 0,089 9,349 0,017
Davrarnigsal Niyet 0,709

7 Deger 0,156 0,066 2,385 0,000

Cekicilik ile deger arasindaki dogrudan etkiyi gosteren yol istatistiksel olarak anlamli (p<0,05)
bulunmamustir ancak cekicili§in eglence degiskeni iizerinden degere dolayl (Ortiik) etkisi
(=0,319; p<0,05) istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu agidan Hipotez 2 kabul edilmistir.
Yine altyap: ile deger arasindaki yol istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) c¢ikmamis fakat
altyapinin eglence degiskeni {izerinden degere dolayli etkisinin (3=0,221; p<0,05) istatistiksel
olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu agidan Hipotez 4 kabul edilmistir.

Dogrudan etkilerin gosterildigi nihai model ise, Sekill’de verilmistir. Sekil 1 ve Tablo 5e gore
cekicilik ve altyapr degiskenleri eglence degiskenini (R>=0,671) yaklagik %67 oraminda
actklamaktadir. Eglence de deger degiskenini (R?=0,343) vyaklasik %34 oraninda

67

Cekicilik

Davranigsal

57
' Niyet

Sekil 1. Sonu¢ Modele Iliskin Yol Katsayilari
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aciklayabilmektedir. Eglence ve deger degiskenleri ise davramgsal niyetteki degisimlerin
(R?=0,709) yaklasik %71’ini agiklayabilmektedir.

SONUC ve TARTISMA

Bu calisma, ziyaretcilerin algiladiklar1 destinasyon imaji boyutlarinin davranigsal niyetleri nasil
etkiledigini tespit etmek amaciyla yapilmistir. Bu kapsamda Gokgeada’yr ziyaret eden 246
turistten anket yontemi ile veriler toplanmis ve analiz edilmistir. Arastirmada destinasyon
imajinin  gekicilik, altyapi, eglence ve deger olmak iizere 4 faktorlii yapidan olustugu
bulunmustur. Bu sonu¢ Byon ve Zhang (2010)'m calismasmi destekler niteliktedir. Bununla
birlikte eglence ve deger boyutlarim tek bir faktor altinda bulunan On Esen ve Bahar (2019)'in
calismasindan farkli olarak ayr1 boyutlar oldugu ortaya konmustur. Farkli calismalarda
destinasyon imajinin sosyal ¢evre, atmosfer, ulastirma ve fiyattan olustugu (Ilban vd., 2008) veya
hizmet ve iist yapi, atmosfer (ortam), cevre-tarihi doku ve altyap: (Sevim vd., 2013) gibi
boyutlarimin bulundugu yoniinde sonuglar da bulunmaktadir.

Arastirmada, 6nceki benzer calismalardan farkli olarak (On Esen ve Bahar, 2019; Byon ve Zhang,
2010) destinasyon imajimi olusturan unsurlardan cekicilik ve altyap: boyutlarinin eglence ve
deger unsurlarina olan etkisi de incelenmistir.

Destinasyon imajma yonelik onceki ¢aligmalar incelendiginde iiriin imajmda benzer sekilde
imajin, biligsel imaj ve duygusal imaj olmak {izere iki boyutta incelendigi goriilmektedir
(Bezirgan, Koroglu ve Ilban, 2017; Beerli ve Martin, 2004; Baloglu ve McCleary, 1999). Bu
calismalar incelendiginde bilissel imajin destinasyonda bulunan gekicilikler ve altyapinin
ziyaretgiler tarafindan bilinmesine yonelik oldugu goriilmiistiir. Duygusal imajin ise
ziyaretgilerin destinasyonda yasadiklar1 eglence ve haz duygular ile ortiistiigii ifade edilebilir.
Bu agidan bu arastirmadaki cekicilik ve altyap: boyutlarinin bilissel imaja ve eglence (keyif)
boyutunun ise duygusal imaja karsilik geldigi sdylenebilir.

Arastirma sonucunda gekiciligin ve altyapinin eglence boyutunu pozitif yonde etkiledigi (hipotez
1 ve hipotez 3) bulunmustur. Bu sonug algisal imajin duygusal imaji dogrudan etkiledigi
yoniindeki onceki calismalarin sonuglari (Bezirgan vd., 2017; Beerli ve Martin, 2004; Baloglu ve
McCleary 1999) ile ortiismektedir. Buna gore cekicilik ve altyap: unsurlarmin iyilegtirilmesiyle
ziyaretgilerin  destinasyonu eglenceli algilamalar1 saglanacaktir. Diger bir deyisle
destinasyondaki tesislerin gelistirilmesi, festival gibi etkinliklerin, alt ve {ist yap1 imkanlarimin
artirllmas: ziyaretcilerin destinasyondaki yasayacaklar: keyifli anlar1 arttiracaktir. Ancak, bu
gelismelerin hayata gegirilis siirecinde Gokgeada'nin dogal giizelliklerinin korunmasi ve adanin
sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin bozulmamasina da 6nem verilmesi gereken konulardan birisidir.

Calismada eglence boyutunun algilanan degeri pozitif yonde etkiledigi (hipotez 5)
goriilmektedir. Bu sonug gesitli calismalarla ortiismektedir (Jeong ve Kim, 2020; Wang vd., 2017;
Allameh vd., 2015; Cheng ve Lu, 2013; Jin vd., 2013; Phillips vd., 2011; Chi ve Qu, 2008; Oztiirk
ve Qu, 2008; Ryu vd., 2008). Ayrica yapilan calisma, duygusal etkenlerin (hedonizm) algilanan
degeri pozitif yonde etkiledigi yoniindeki Duman ve Mattila (2005)'nin calismasini destekler
niteliktedir. Bununla birlikte imajin algilanan degeri etkilemedigi yoniindeki Bezirgan vd., (2017)
ve Chen ve Tsai (2007)" nin ¢aligmasiyla gelismektedir. Eglencenin ve iyi vakit gecirmenin dnemli
goriildiigli turizmde ve destinasyon secimine karar verme siireclerinde duygusal faktorlerin
etkili oldugu giiniimiizde bu sonucun bulunmas: dogal olarak goriilebilir. Bu dogrultuda
ziyaretcilerin destinasyonda iyi vakit gecirmelerinin saglanmasi ve pozitif duygularla tatillerini
gecirmeleri destinasyonun degerli algilanmasin saglayacaktir.
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Arastirmada bulunan diger bir sonug ise ¢ekicilik ve altyapi boyutunun algilanan degeri dolayl
olarak (eglence tizerinden) etkiledigi (hipotez 2 ve hipotez 4) yoniindedir. Bu sonug bilissel imajin
algilanan degeri etkiledigi yoniindeki onceki ¢alismalar1 desteklemektedir (Bezirgan vd., 2017;
Meng vd., 2011; Boo vd., 2009). Ayrica, bir destinasyonun cekicilik ve altyapr 6zelliklerinin
ziyaretgilerin destinasyonu kaliteli ve degerli algilanmasma katk: sagladig: ve nihai olarak satin
alma davranisina etki edebilecegi tahmin edilebilmektedir. Buradan c¢ikarilabilecek diger bir
diger sonug ise bir destinasyona yapilan alt-iist yap1 yatirimlarinin ziyaretcilerin destinasyonda
gecirdigi zaman keyifli kildig: siirece destinasyonun degerini artirdigidir. Bu agidan Gokgeada
gibi sahip olunana dogal giizelliklerin korunmus oldugu destinasyonlara yapilacak yatirimlarda
turistlerin destinasyonu tercih nedeni olan (temiz hava, sakinlik, yerel yapilar gibi) 6zelliklere
olan katkis1 goz 6niinde bulundurulmalidir.

Calismada ziyaretgilerin destinasyondaki algiladiklar1 eglencenin davranigsal niyetlerini pozitif
yonde etkiledigi (hipotez 6) bulunmustur. Bu sonu¢ Byon ve Zhang (2010)'mn calismalarini
desteklemesine ragmen Bezirgan vd., (2017)'nin duygusal imajin davranigsal niyeti etkilemedigi
yoniinde sonug ile gelismektedir. Turistlerin motivasyonlarini inceleyen arastirmalarda en
onemli ziyaret nedenleri arasinda kagis ve eglence gibi duygusal faktorlerin bulunmasindan
(Song, Lee, Park, Hwang ve Reisinger, 2015) dolay1 bu sonucun beklenen bir sonug oldugu
sOylenebilir. Gokgeada destinasyonunun ziyaretgilerine sundugu sicak, samimi ve duygusal
deneyimin ziyaretcilerin yakinlarina tavsiye etmesine ve tekrar Gokgeada'y ziyaret etmelerine
neden oldugu soylenebilir. Ayrica, turizmin gelisim siirecinde oldugu Gokgeadanin sahip
oldugu dogal giizellerin korunabilmesi icin turizmin adaya olan etkilerinin degerlendirilmesi ve
boylece adanin siirdiiriilebilirliginin saglanabilmesi icin gereken Onlemlerin aliabilmesi
agisindan 6nem tegkil etmektedir.

Son olarak aragtirmada algilanan degerin davranigsal niyetleri pozitif yonde etkiledigi (hipotez
7) bulunmustur. Bu sonug literatiirdeki ¢alismalar1 destekler niteliktedir (Khuong ve Phuong,
2017; Bajs, 2015; Jin vd., 2013; Phillips vd., 2011; Chen ve Chen, 2010; Hutchinson vd., 2009;
Williams ve Soutar, 2009; Ryu vd., 2008; Gill vd., 2007; Lee vd., 2007; Cole ve Illum, 2006; Petrick,
2004; Brady ve Cronin, 2001; Brady vd., 2001; Cronin vd., 2000; Oh, 2000). Ayrica elde edilen
sonug, Williams ve Soutar (2009) ve Bezirgan vd., (2017)'nin fiyat degeri olarak tanimladiklar:
degerin davranigsal niyeti dogrusal olarak etkiledigi sonucu ile de drtiismektedir. Ancak, On
Esen ve Bahar (2019)'m eglence ve deger boyutlarinin destinasyon sadakatini etkilemedigi
yoniindeki arastirma sonucu ile gelismektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerden biri de degerdir. Bu agidan Gokgeada’ya gelen bireylerin ziyaretlerini degerli
algillamas1 onlarin aday1 tekrar ziyaretlerinde etkili olacaktir. Bununla birlikte arastirmada
ziyaretgilerin davranigsal niyetlerine olan etkisi incelendiginde eglencenin algilanan degerin ¢ok
tizerinde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni Gokgeada nin turizm arzinin fiyat
duyarlilig1 diisiik olan pazar boliimiine hitap ettigi ve ziyaretgilerin fiyatlarin yiiksek olmasina
ragmen aday1 ziyaret etmeye devam edecekleri sonucuna ulasilabilir. Ayrica aragtirmaya gore
aday1 tercih eden turistlerin daha ¢ok geng yas grubunda olmalar1 da eglence ile ilgili algilarinin
daha da iyi anlasilabilmesine yardimci olmaktadir.

Calismanin hedef kitlesini merkezi ve yerel yonetimler ile turizm alaninda karar alan paydaslar
olusturmaktadir. Sonug olarak destinasyona gelerek turizme katilan bireyler icin sadece
cekiciliklerin yeterli olmayacag: altyap1 ve {istyap: imkanlarinin iyilestirilmis olmas: gerektigi
goriilmektedir. Adaya gelen ziyaretcilerin vakitlerini eglenceli gecirmesi igin festival gibi
etkinliklerin yapilmasi, yerel {iriinlerin ve yerel yasamin deneyimlenmesinin 6nemli oldugu
anlasilmaktadir. Bu gibi planh yapilan etkinlikler ve diizenlemeler ziyaretgilerin destinasyonda
iyi vakit gecirmelerini ve destinasyon imaji gelistirilmesi saglayacaktir. Giiglii destinasyon imajt
ile mevcut ziyaretgiler aday: tekrar ziyaret ederken yeni ziyaretciler de adaya gekilecektir.
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Bu arastirma Gokgeada'y1 ziyaret eden 246 ziyaretci ile gergeklestirilmistir. Gokgeada’daki
sezonun kisa olmasi, ziyaretgilerin ankete katilimda isteksiz davranmasi gibi nedenlerden dolay:
Orneklem sayisinin evreni temsil yeterlili§inin siurh kalmasi bu aragtirmanin smirhiligim
olusturmaktadir. Daha genis 6rneklem ile literatiirde yapilacak benzer ¢alismalarla arastirmanin
gliclendirilmesi uygun olacaktir. Aynmi zamanda Gokgeadanin bir ada olmasindan dolayi farkh
karakteristik ~ Ozellikler gosterebilecegi  diisiiniilerek benzer Ozelliklere sahip olan
destinasyonlarla kargilastirmalarin yapilmas: sonuglarin farklarmin goriilebilmesine yardimci
olacaktir. Ornegin Bozcaada, ya da yakin gevredeki Yunan adalar ile kiyaslamali genel bir
degerlendirme yapilabilir.
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