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Keywords

Turistlerin seyahat karart siireci, turizmde ilgi ¢ekici bir arastirma alani olmaya devam
etmektedir. Konuyla ilgili arastirmalar, destinasyonlarin sahip oldugu ¢ekicilik
potansiyelinin destinasyon imajinda ve seyahat motivasyonunda etkili oldugunu
gostermektedir. Destinasyonlarin ¢ekiciliklerinin ortaya ¢ikarilmasi rekabet avantaji elde
etmelerinde 6nemli bir unsurdur. Bu ¢alismanin temel amaci, turistlerin seyahat deneyimi
sonrasinda ada destinasyonlarin ¢ekicilik potansiyelini degerlendirmeyi saglayacak bir
Olcek ortaya koymaktir. Caligma nicel aragtirma deseniyle gergeklestirilmistir. Verilerin
elde edilmesi siirecinde seyahatini tamamlayan ziyaretgilerin goriiglerine ulagsmak esas
almmustir. Veriler 2021 yilinin Ekim ayinda Gokgeada’y1 ziyaret eden ve arastirmaya
katilmay1 kabul eden 400 ziyaret¢iden yiiz yiize anket yoluyla elde edilmistir. Arastirma
kapsaminda alanyazin incelemesi sonucu hazirlanan anket 6l¢ege aciklayici faktdr analizi
ve dogrulayici faktor analizi yapilarak dlgegin gegerligi saglanmis, son olarak da 6lgek
boyutlarina tek yonlit ANOVA analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore; aday: farkli
sayilarda ziyaret eden turistlerin ‘destinasyon c¢ekiciligi’ ve ‘fiyat boyutlarina iliskin
algilarinda anlamlilik s6z konusudur.

Abstract
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* Sorumlu Yazar

The travel decision process of tourists remains an interesting area of research in tourism.
Research on the subject shows that the attractiveness potential of destinations is effective
in destination image and travel motivation. Revealing the attractiveness of destinations is
an important element in attaining competitive advantage. The main purpose of this study is
to present a scale that will enable to evaluate the attractiveness potential of island
destinations after the travel experience of tourists. The study was carried out with a
quantitative research design. In obtaining the data, it was based on reaching the opinions of
the visitors who completed their travel. The data were obtained through face-to-face
questionnaires from 400 visitors who visited Gokgeada in October of 2021 and agreed to
participate in the research. Within the scope of the research, the validity of the scale was
verified by performing explanatory factor analysis and confirmatory factor analysis to the
questionnaire scale, which was prepared as a result of the literature review. Finally, one-
way ANOVA analysis was applied to the scale dimensions. The results reveal that there are
significant relationship among the perceptions of tourists who are grouped according to
visiting frequency, with 'destination attractiveness' and 'price’ dimensions.
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GIRIS

Insanlarin giindelik hayatta yogun is temposuyla ¢aligmalari, bedensel ve zihinsel olarak yorulmalarina neden
olmaktadir. Refah diizeyinin artmasiyla birlikte insanlar dinlenme, macera ve yeni yerler kesfetme istegiyle turistik
cekiciligi olan yerlere yonelmislerdir. Gilintimiizde toplumun farkli kesimlerinden insanlar degisik yerler gérmeyi,
yeni deneyimler edinmeyi ve turizm faaliyetlerine katilmayi ihtiyag olarak hissetmektedirler. Turizmde degisen talep
anlayis1 Sanayi Devrimi ve sonrasindaki gelismelere bagli olarak sekillenmistir. Neyis¢i’ye gore (2000, s. 113) sanayi
sektoriinde calisan kent sever ve bedensel yorgun turistler agirlikli olarak yaz aylarinda otel merkezli tatil turizmini
tercih etmektedirler. 1970 sonrast hizmet sektoriiniin genislemesiyle birlikte zihinsel olarak dinlenme ihtiyac1 duyan
turistler ise egzotik ve doga agirlikli kirsal alanlari, tarihi ve kiiltlirel degerleri olan yerleri tercih ederek bireysel

turizme daha fazla yonelmektedirler.

Turistler seyahat karar1 alirlarken, ihtiyaglar1 dogrultusunda para, zaman ve mekan agisindan maksimum fayday1
saglayacaklari en iyi destinasyonu tercih etme arayisindadirlar. Turistlerin destinasyon se¢iminde demografik, sosyo-
kiiltiirel, ekonomik ve psikolojik faktorler yaninda dogal, tarihi ve kiiltlirel yapilar, iklim ve turistik olanaklar gibi
destinasyonun ¢ekicilik unsurlar1 da 6nemli bir etken olarak ortaya ¢ikmaktadir (Uysal & Jurowski, 1994; Baloglu
& Mc Cleary, 1999; Kilig & Pelit, 2004, Chang, 2007; Davras & Uslu 2019).

Herhangi bir destinasyonun turistler tarafindan nasil algilandiginin ve hangi yonleriyle tercih edildiginin bilinmesi
destinasyon imaj1 olarak degerlendirilmektedir. Destinasyon imaji, turistlerin bir yer hakkindaki birtakim inanglarini,
diisiincelerini, izlenimlerini igeren bakis acist ve bir yer hakkinda akilda kalan anlik goriintiiler olarak
Ozetlenmektedir (Buhalis, 2000; Beerli & Martin, 2004; Avcikurt, 2005). Teknolojinin gelismesi ve seyahat
olanaklarimin gesitlenmesi ile farkli turist gruplariin turizm faaliyetlerine katilma istegi her gecen giin artmaktadir.
Turist talebindeki artigla birlikte destinasyonlarin rekabet kabiliyeti onem kazanmustir. Daha fazla sayida turisti
cekebilmek ve turizm gelirlerinden pay almak isteyen destinasyonlar, turistlerin tatil tercihlerini etkileyen faktorleri

belirleyerek kaynaklarimi bu dogrultuda degerlendirmektedirler.

Ada destinasyonlarinin turist ¢ekim potansiyellerine iligkin faktorlerin belirlenmesine yonelik 6lgek gelistirmek
bu galigmanin temel amacini olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda kavramsal ¢er¢eve olusturularak destinasyon
imaj1 ve destinasyonun cekicilik unsurlarinin belirlenmesine yonelik Gokgeada 6rnegi ozelinde dlgek gelistirme
caligmasi yapilmistir. Olgegin gerek Gokgeada potansiyeline yonelik gerekse iilkemizdeki ve diinyadaki diger benzer

potansiyelli ada destinasyonlarin pazarlama ¢aligmalarinda 6nemli olacagi varsayillmaktadir.
Kavramsal Cerceve

Destinasyon bir bolgenin yerel halkindan dogal, tarihi, kiiltiirel, ekolojik 6zelliklerine kadar; yeme-igme, ulagim
ve konaklamayla ilgili sundugu imkanlarin ekonomik ve sosyal bilesenlerinden olugsmaktadir (Byon, 2009, s.510-
511). Destinasyon imaji1 pazarlama ve rekabet acisindan destinasyon bilesenlerinin ele alinmasiyla baglantili bir
kavram olarak ortaya ¢ikmistir. Ritchie & Crouch (2003, s.111) destinasyon bilesenlerini; doga ve iklimden olusan
fiziki c¢evre, entelektiiel tatmin saglayan kiiltiirel ve tarihi degerler, ¢ekicilik saglayan etkinlikler karmasi,
destinasyonu farklilagtiran 6zel etkinlikler, tatmin saglayan tiistyapr ve essiz kilan diger ozellikleri olarak

degerlendirmektedir. Goeldner ve Ritchie ise (2011, s. 269) spor egence ve etkinlikler, aligveris ve ticari faaliyetler,
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iklim ve dogal giizelliklerin varlig, fiyat diizeyleri, bolgenin ulasim1 ve altyapisi ile turistlere kars1 tutumu da igeren

kiiltiirel ve sosyal karakteristiklerin destinasyonu degerlendirmeye yarayan unsurlar oldugunu belirtmektedir.

Tiiketicilerin destinasyonu tercih etmesinde en belirleyici etken destinasyon imaji olarak kabul edilmektedir.
Destinasyon imaj1 ile tiiketim sonrasi siireci belirlemeye yonelik yapilan calismalarda tekrar ziyaret etme ve olumlu
agizdan agiza pazarlama sonucunun ¢ikmasi, destinasyon pazarlamasinda imajin 6nemini ortaya koymaktadir (Qu

vd,, 2011; Gong & Tung 2017; Tsai , 2021).

Destinasyon imaji alanyazinda farkli siniflandirmalarla ifade edilmektedir. Gunn (1988) genel tarihi bilgiler ve
haberlere dayali olusan organik imaj, destinasyon pazarlamasi araglariyla olusturulan uyarilmis imaj ve destinasyonu
ziyaret sonucunda olusan karmagsik imajin farkli anlamlar barindirdigina deginmektedir. Destinasyon imaji
konusunda yapilan ¢aligmalarin destinasyonu ziyaret etmeyenleri disladigini belirten Pike (2008) ise destinasyon
imaj1 i¢in ziyaret etmenin 6n kosul olmadigimi, insanlarin daha 6nce ziyaret etmedikleri destinasyonlar hakkinda da
izlenimlere sahip olabileceklerini, ziyaret sonrasinda bu zihinsel imajlarin degisecegini belirtmektedir. Bunun
yaninda Baloglu ve McCleary (1999) digsal uyaricilar ve algilanan fiziksel objeleri destinasyon imajinda uyarici
etkenler olarak, ziyaretcilerin sosyal ve psikolojik karakteristiklerini de kisisel etkenler olarak ele almaktadirlar.
Destinasyon imaj1 yasayan bir kavram olarak ziyaretgilerin deger yargilar1 ¢ercevesinde sekillenen, destinasyon

deneyimine iligkin algilardan olugmaktadir ve bu algilar her bir turist igin farkli diizeylerde ger¢ceklesmektedir.

Destinasyon imaji seyahat kararini etkilemektedir. Gilmore (2002), seyahat kararmmin hedonizm, kendini
gelistirme ve ruhsal katki beklentisiyle turizm etkinligi ve destinasyon seg¢iminde rol oynadigim belirtmektedir. Pike
(2008), destinasyon imajinin seyahat motivasyonuna bagl olarak fiziksel, psikolojik ya da entelektiiel ihtiyaglara

gore sekillendigini Tablo 1 ile ortaya koymaktadir.

Tablo 1: Ihtiyaclar ve Seyahat Motivasyonu

Ihtiyaclar Motivasyon Beklenti

Fizyolojik Dinlenme Kag1g, rahatlama, gerginligin giderilmesi, giines tutkusu, gerginligin fiziksel ve
zihinsel gevsemesi

Giivenlik Emniyet Saglik, rekreasyon, kendini aktif ve saglikli tutmak

Ait olma Sevgi Aile birligi, akrabalik iliskilerinin gelistirilmesi, arkadaslik, sosyal etkilesimin

kolaylastirilmasi, kisisel baglarin stirdiiriilmesi, kisilerarasi iliskiler, kokler, etnik,
kisinin aile {iyelerine olan sevgisini gostermesi, sosyal iliskileri siirdiirmesi

Saygi Bagar, statii Kendini bagarilarina ikna etmek (inandirmak), baskalarina onemini gostermek,
prestij, sosyal taninma, ego gelistirme, profesyonel is, kisisel geligim, statii, prestij

Kendini Kendi dogasina Kendini, benligini kesfetme ve degerlendirme

gerceklestirme sadik olma

Bilme, anlama Bilgi Kiiltiir, egitim, gezi tutkusu, yabanci alanlara ilgi

Estetik Giizelligin takdiri  Cevre ve manzaralar

Kaynak: Pike (2008).

Pike (2008) fizyoloji ve giivenlikle ilgili gereksinimlerin fiziksel; ait olma, sayginlik ve kendini gerceklestirme
ile ilgili gereksinimlerinse psikolojik kokenli olduklarini ileri siirer. Seyahat kararlar1 ihtiyaglar baglaminda ele
alinirken, destinasyon se¢iminde imaj belirleyici bir rol oynamaktadir. Nitekim, sorf turizmi i¢in Cesme’yi ziyaret
eden turistlerin destinasyon sec¢iminde etkili faktorlerin aragtirildigi bir calismada, bireysel ihtiyaclarin
karsilanmasinda gevresel faktorlerin uygunlugundan daha ¢ok bolgenin imaj1 ve destinasyon kimliginin etkili oldugu

ortaya ¢cikmistir (Avcer & Barisik, 2015, s. 6395).
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Seyahate yonelik sekillendigi kabul edilen destinasyon imaji, turistlerin seyahat dncesi satin alma karar1 tizerinde
etkili olurken; destinasyonda yasanan deneyimin ise tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde ve seyahat sonrasi
davraniglarda etkili oldugu belirtilmektedir (Chen & Tsai, 2007, s.116; Pike, 2008, s.214; Tsai, 2021, s.63 ). Bu
nedenle destinasyon imajinin tespit edilmesi ve sonrasinda hedef pazarin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
faaliyetler tasarlamak, destinasyona rekabet avantaji kazandiracaktir (Lertputtarak 2012, Saglik & Tiirkeri 2015). Bu
calisma kapsaminda destinasyon cekicilik potansiyelinin belirlenmesinde etkili unsurlar aktivite g¢esitliligi,

destinasyon ¢ekiciligi, fiyat, iklim ve ¢evre ile altyap1 boyutlartyla ele alinmaktadir.
Aktivite Cesitliligi

Turistlerin seyahat kararini neye gore verdigi ve destinasyon seciminde etkili olan faktdrler ¢cok fazla sayida
arastirmaya konu olmustur. Literatiirde turistin kendisiyle ilgili seyahat etme istegi uyandiran igsel faktorler itici
faktorler olarak; seyahat motivasyonunu karsilayacak destinasyonun belirlenmesinde etkili digsal faktorler de ¢ekici

faktorler olarak tanimlanmaktadir (Baloglu & McCleary, 1999; Chen & Tsai, 2007; Hsu, Tsai & Wu, 2009; Li, Chai,
Lehto & Huang 2010).

Herhangi bir destinasyonun ziyaretcilere sundugu turistik olanaklar ve zengin etkinlikler karmasina sahip olmasi
destinasyon cekiciliginin éncelikli unsurlarindandir. Ibis (2017), Istanbul’u ziyaret eden Cinli, Japon ve Giiney Koreli
turistlerin katilimci olarak belirlendigi calismasinda, seyahat motivasyonunda ¢ekici faktorlerinin etkinlik gesitliligi,
aligveris ve eglence olanaklari, dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, kalite ve giiven, fiyat ve uygunluk boyutlartyla

aciklandigi sonucuna ulagmustir.

Ekici ve Ozcan (2020), destinasyon segiminde tiiketici tercihini belirleyen faktdrleri Mersin zelinde inceledigi
calismasinda; hizmet kalitesi, giivenlik, saglik imkanlarinin olusu gibi faktorlerin 6n plana ¢iktigini, demografik
ozellikler agisindan incelendiginde ise evli ve ¢ocuklu turistlerin aktivite ¢esitliligi olan, yeme igme, konaklama ve
hijyen standartlarina sahip giivenli destinasyonlara seyahati tercih ettiklerini belirtmektedir. Katilimcilar genel olarak
hizmet kalitesi, saglik imkanlar1, ulasim kolayligi ve fiyat faktorlerinin seyahat kararinda etkili oldugunu ifade
etmislerdir. Fethiye’yi ziyaret eden turistlerin destinasyon segimine yonelik yapilan bir bagka g¢alismada ise
destinasyona ait cekiciliklerin ve aktivite olanaklarinin gesitliligi destinasyon memnuniyetinde en etkili faktorler

olarak bulunmustur (Davras & Uslu, 2019).

Tsai (2021), calismasinda destinasyonda gerceklestirilen etkinliklerde turistlerin akis deneyimi yasamasinin,
memnuniyet sagladigini ve etkinlige katilimi siirdiirmede aktif davrandiklarini ifade etmektedir. Aynmi ¢alismada,

turistik etkinliklerde memnuniyetin artmasi ile destinasyon baglilig1 arasinda pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir.
Destinasyon Cekiciligi

Alanyazinda yapilan c¢alismalar degerlendirildiginde; destinasyon se¢imi ve seyahat motivasyonunda
destinasyonlarin turistlere sunduklar1 dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, yeme-igme, konaklama tesisleri, ulasim ve altyap1
olanaklar1 ziyaret edilebilirlik i¢in aranan 6zelliklerdir. Ziyarete deger olma literatiirde gekici faktorlerle birlikte ele
alimmaktadir (Baloglu & McCleary, 1999; Chen & Tsai, 2007; Pike, 2008; Byon, 2009; Li, Chai, Lehto & Huang
2010; Goeldner & Ritchie, 2011).

Ryan ve Gu’ya gore (2008), bir destinasyonun en degerli varligi olan imaj, destinasyonun ziyaret edilmesini
saglamaktadir. Destinasyon imaj1 baglangigta turistin beklentisine yonelik olarak tercih edilmeyi saglarken, seyahat
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sonunda turistlerin tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme davraniglarinda belirleyici oldugu

vurgulanmaktadir.

Parra-Lopez ve Martinez-Gonzalez (2018) ada destinasyonlar1 konulu ¢aligmalariin bibliyometrik analizini
yaptiklar1 arastirmada, ada destinasyonarmin 1980’lerden sonra ¢alisilmaya baglandigini, 2010 yilindan sonra daha
popiiler bir ¢aligma alani oldugunu ortaya koymaktadirlar. Analiz edilen ¢aligmalarda kitlesel turizmin tersine kiigiik
ada destinasyonlarmin ekonomik ve kiiltiirel kalkinmasinda turizmin 6nemini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte
caligma, ada destinasyonlarinin yalnizca ziyaretciler agisindan degil, ayn1 zamanda aragtirmacilar agisindan da

bilimsel ilgiye yol agmasinda destinasyon ¢ekiciliklerinin énemli bir etken oldugunu vurgulamaktadir.

Su vd., (2020), Vietnam’da yaptiklar arastirmada, Hoi An sehrinin UNESCO Diinya Mirasi Listesinde yer
almasimin ziyarete deger olma yoniiyle seyahat motivasyonunu ve memnuniyeti etkiledigini belirtmektedirler. Su vd.,
(2020), destinasyon imajinin belirlenmesinde seyahat motivasyonu-memnuniyet iliskisini inceleyen Onceki
caligmalarin genellikle deneyim 6ncesi ve sonrasina odaklanmis oldugunu elestirdiginden, 352 katilimciya ziyaret
deneyimi esnasinda anket uygulanmistir. Calismada kiiltiirel mirasa sahip destinasyonlarin ziyaret etmeye layik olma
yoniiyle seyahat motivasyonunu arttirdigi sonucuna ulagilmistir. Destinasyon imajinda kiiltiirel degerlerin ziyarete
deger olma agisindan Oncelikli seyahat motivasyonu olarak one ¢iktig1 bir bagka galigmada ise kiiltiir turistlerinin

memnuniyet diizeyleri daha ytliksek bulunmustur (Karadaslh & Harman, 2020).

Schofield vd. (2020), ziyaret¢i memnuniyeti ve agizdan agiza tavsiye arasindaki iligkiyi ilk kez ziyaret edenler ve
tekrar ziyaret edenler acisindan tiiketici memnuniyetinde {i¢ faktorlii prizma teorisi baglaminda incelemislerdir.
Caligma sonuglarina gore, tekrar ziyaret edenlerin deneyimlerini bagkalarina aktarma konusunda daha aktif

davrandiklari belirlenmistir.

Destinasyonlarin ziyaret edilebilir olmas1 yalnizca turistlerin bireysel tercihlerine bagh olarak gelismemekle
birlikte, ziyarete deger olma algis1 seyahat isletmelerinden etkilenmektedir. Geng (2016), seyahat igletmelerinin
olusturduklar paket turlar ile destinasyona turist getirmekte ve destinasyon imajinin olusumunda etkili oldugunu
seyahat igletmeleriyle yaptigi ¢alismada ortaya koymaktadir. Geng (2016), gelismekte olan destinasyonlarin ziyaret
edilebilir olmasinda seyahat isletmelerinin etkili oldugunu belirtmektedir. Mudurnu turizm potansiyelinin
incelendigi caligmada, konaklama imkanlarinin yetersizliginin bolgenin paket turlara dahil edilmesini olumsuz

etkiledigi bulunmustur.

Sonug olarak ziyaret¢i deneyiminin, motivasyon ve memnuniyet iliskisi {izerindeki etkisini inceleyen
caligmalarin, ziyaretcilerin tatmin olma, tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme bakimindan olumlu tutum

gelistirmeleri destinasyonun ziyaret etmeye deger olarak algilanmasini sagladiklar ileri siirtilebilir.
Fiyat

Bir destinasyonun turizm rekabet giiciiniin 6nemli bir bileseni olan fiyat, destinasyon se¢imini etkileyen baslica
faktorler arasindadir. Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD) destinasyon rekabetgiligini 'Bir destinasyon
icin turizm rekabet giicli, yerin sakinleri ve ikamet etmeyenler i¢in ¢ekiciligini optimize etme, kaliteli, yenilik¢i ve
turizmi destekleyen mevcut kaynaklarin verimli ve stirdiiriilebilir bir sekilde kullanilmasini saglarken tiiketicilere
cazip, paranin karsiligin1 veren turizm hizmetleri ve yerel ve kiiresel pazarlarda pazar paylar kazanmak ' olarak

tanimlanmaktadir (Dupeyras & MacCallum, 2013, s.7). Destinasyona rekabet avantaji saglamada fiyat kriterinin
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genel ticretler, doviz kurlari, fiyat / kalite oram “paranin karsiligi” ve diger vergilendirmeler ile degerlendirildigi
caligmada fiyat rekabetini en etkili kullanan iilkeler olarak Avustralya, Belgika, Cek Cumhuriyeti, Danimarka, Misir,
Finlandiya, Fransa, Almanya, Yunanistan, Norveg, Polonya ve Birlesik Krallik destinasyonlarinin 6n plana ¢iktigin
belirtilmektedir (Dupeyras & MacCallum, 2014, s.16). Chang (2007) ise Tayvan’da paket tur alarak yurtdigina
seyahat eden 39 katilimci ile goriisme yaptigi caligmasinda, turistlerin seyahat motivasyonunda arkadas tavsiyesi ve
kacgisin itici faktor oldugunu ve bununla birlikte farkli iilkelerin gekiciliklerini goérme isteginde uygun fiyatlar ve

aligveris olanaklarinin destinasyon tercihinde belirleyici unsur oldugunu ifade etmektedir.

Croes (2011), kiigiik ada destinasyonlarinin rekabetgiligini inceledigi calismasinda kiiciik adalarin uygun
performans gostergeleriyle degerlendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Destinasyonlarin rekabet kabiliyetini
gelistirebilmelerinin destinasyon yetenekleri ve destinasyon kosullarinin ayirt edici gostergelerle sunulmasi
yaklasgimmin etkisi olacagim ifade etmektedir. Calismaya gore fiyatlar agisindan daha pahali algilanan
destinasyonlarin bolgesel turizm gelirlerinden daha biiyiik bir pay elde etme olasiliginin arttig1 degerlendirilmektedir.
Caligmada destinasyonlarin turizm gelirlerini arttirabilmesi i¢in yiiksek kaliteli iiriin ortaya ¢ikaracak altyapiya ve

yaratic1 teknolojik varliklara yatirim yaparak fiyat rekabetini saglayabilecegi vurgulanmaktadir.

Ozaltas ve Sercek (2017), Diyarbakir destinasyonun imajinda éncelikli faktérleri arastirdiklar: calismada iiriin ve
hizmet fiyatlarinin uygunlugu 6nemli bir faktdr olarak ortaya ¢ikmaktadir. Destinasyon ulagim imkanlari, tarihi ve
kiiltiirel degerler, manzara konularinda da olumlu imaja sahip olarak degerlendirilmektedir. Kocatlirk & Aytuger
(2019), Marmaris’i ziyaret eden yabanc1 turistlerin ¢ekici seyahat motivasyonlarinin tekrar ziyaret etme niyetlerine
etkisini inceledikleri ¢caligmada, turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini etkileyen en 6nemli faktoriin fiyat unsuru
oldugu belirtilmektedirler. Marmaris destinasyonunun yabanci turistler tarafindan ucuz bir sehir ve ucuz konaklama
imkanlaria sahip olarak algilanmasi turistlerin Marmaris’i tekrar ziyaret etmelerinde ve bagkalarina tavsiye
etmelerinde etkili olmaktadir. Niavis ve Tsiostas’in (2019), Akdeniz kiy1 destinasyonlariin etkinlik ve verimlilik
yaklagimiyla degerlendirildigi caligmalarinda ise destinasyon ¢ekiciliklerinin, kalite-fiyat orani ve paranin karsiligini
almak gibi 6znel yargilari olumlu yénde etkiledigi belirtilmistir. Son olarak, Kuzey Makedonya Uskiip
destinasyonunu ziyaret eden Tiirk katilimcilarin destinasyon secimini etkileyen faktorleri arastiran Unal (2020),
katilimcilarin destinasyon se¢iminde fiyat ve aligveris olanaklarinin 6ncelikli bir unsur olarak ortaya ¢iktigini ifade

etmektedir.
Iklim ve Cevre

Turistlerin seyahat dncesinde destinasyon hakkinda gergekei bilgilere sahip oldugu alanlarin basinda cevresel
unsurlar ve iklim gelmektedir. Seyahat yazilarinin ve fotograflarinin medyada yer almasi ile imajinin duygusal
boyutuyla baglantili olarak bir yerin sahip oldugu kirsal alanlarin zenginliginde, flora ve faunasi, plajlari, ormanlari,
daglar, colleri turistlerin destinasyon se¢iminde etkili olmaktadir. NewYork Times’a gonderilen 145 seyahat
fotografinin icerik analiziyle incelendigi bir calismada ¢evresel ¢ekiciliklerin entelektiiel seyahat motivasyonu olarak

turistlerde destinasyon imajini olumlu yonde etkiledigi belirtilmektedir (Pan, Lee & Tsai, 2014).

Gong ve Tung (2015), turizm amagh hazirlanan kisa filmlerin reklam agiklamasi ve seyahat motivasyonu
olusturmada destinasyon imajina etkisini Peru 6rneginde ele almislardir. Yazarlar, Peru’ya seyahat motivasyonunu
deneysel olarak inceleyen calismada, reklamlarin ve filmlerin gosterimi olumlu destinasyon imaji ve marka
stratejileri gelistirmede etkili oldugunu belirtmektedirler. Peru destinasyon imajinda énemli faktorler, iklim, dogal
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cevre, macera ve ilgi ¢ekicilik, kiiltiirel benzerlik, kiiltiirel rahatlik ve dil engelinin olmamas1 seklinde ortaya
konulmustur. Destinasyonun kisa filmler ve reklam agiklamalarinda sunulan ¢evresel 6zellikleri, temiz hava, iklim
ve dogal cevre, ilging yerler, vahsi yerler olmasi, kalabaliktan uzak olmasi ve giizel manzaralar sunmasi gibi

ozellikler; destinasyon imaji saglamak ve destinasyonun tercih edilmesinde etkili unsurlar olarak bulunmustur.

Tsai (2021), cevre ve iklime duyarli etkinlikler ger¢eklestirmenin de destinasyon imajina olumlu katki sagladigim
2007 yilindan bu yana gergeklesen bir etkinlik olan “Diinya Saati” iizerinden degerlendirmistir. 28 Mart 2020

1199 G

tarihinde uygulanan Diinya Saati etkinligi i¢in hazirlanan anketlerde katilimcilar “siirdiiriilebilir enerji”, “yesil

yasam”, “enerji parklar1” temalarina 6nem vermislerdir. Arastirmadan elde edilen sonuglarda, destinasyonlarin ¢evre

ve iklime duyarl etkinliklerinin destinasyon imajin giiclendirdigine deginilmektedir.

Huang ve Liu (2017), Tayvan’in destinasyon imajinda ¢evre ve iklim 6zelliklerinin, eko-turizme katilan turistlerin
tekrar ziyaret etme niyetinde araci etkisini incelemis ve Tayvan’in Dogu, Bati, Kuzey ve Giiney bolgelerinde
kapsamli ¢aligmalar yiiriitmiistiir. Calismada Tayvan’a seyahat motivasyonu ve tekrar ziyaret niyetine etki edecegi
diisiiniilen dogal manzaralar, milli parklar, selaleler, sulak alanlar, yiiriiylis yollari, kus barinaklari1 ve vahsi yasam
koruma alanlarimi ziyaret eden yabanci turistlerin eko-turizm deneyimine iliskin algilari incelenmistir. Aragtirma
sonuglarina gore ¢evresel duyarlilig yiiksek turistlerin eko-turizm deneyiminin tekrar ziyaret etme niyetine etkisinin
yiiksek oldugu bulunmustur. Ayrica caligmanin {ilke genelinde kapsamli bir sekilde yiiriitiilmesinin destinasyon

yOneticilerine ¢evresel unsurlarin diizenlenmesi konusunda detayli bilgiler sundugu da ifade edilmistir.

Destinasyonun ¢evresel ozellikleri, iklimi, dogasi turistlerin bir yere iliskin duygu ve diisiinceleri, bilgileri,
inanglari, davranig ve eylemlerinin etkilesimini iceren yer bagliligini saglamaktadir. Turizm, ¢evre psikolojisi, bos
zaman ve rekreasyon alanindaki aragtirmalar, destinasyona bagliligin fiziksel 6zelliklerde viicut buldugunu, sik
ziyaretler sonucunda artarak insanlarin belli yerlerle giiclii iliskiler gelistirdigini ortaya koymaktadir (Hosany vd.,
2014, s. 484). Yogun rekabet ortami olan turizm pazarinda destinasyon bagliligi ile mevcut miisterilerin tatmin

edilmesi, yeni miisteriler kazanma maliyetine kars1 rekabet avantaji saglamayacaktir.
Altyap

Turizm sektoriinde fiziki, beseri, teknolojik ve kurumsal altyapinin iyilestirilmesi destinasyon yonetiminde
paydaslarin katkilariyla gergeklestirilmektedir. Yerel yonetimler ve bolgesel kalkinma ajanslari projeler kapsaminda
bir yerin alternatif turizm olanaklarinin ulasilabilirliginin ve c¢ekiciliginin altyap1 caligmalar1 ile yiikseltilerek
alternatif turizmin bolge ekonomisine olan katkisinin artirilmasi amaciyla turizm altyapisinin gelistirilmesini

desteklemektedir (GEKA, 2013; DOGAKA, 201 5).

Hall (2010), adalarda turizmin sosyo-ekonomik gelismeyi saglarken c¢evresel degisimlere ugramasi ikilemini
incelemekte dogal bir laboratuvar islevi gordiigiinii belirtmektedir.  Ada turizmi, ulagim altyapisiyla hem
ziyaretgilerin hem de adada yasayanlar ve isletmelerin ana karayla baglantisim1 kurmakta oldukga dnemli bir altyap1
unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hall (2010)’e gore adalarda turizmin gelismesi ada topluluklarina izolasyonu
azaltma ve modernlesme katkisi sunarken, turizm hareketliliginin artmasi ile birlikte cevresel etkilerin ve

stirdiiriilebilirligin goz 6niinde bulundurulmasi gerektigine dikkat ¢ekmektedir.

Pike vd., (2019), Yeni Zelanda Rotorua’da destinasyon yonetim orgiitlerinin 3 farkli donemde destinasyonda

pazarlama ¢aligmalarinda bilgilendirme ve ziyaretci ag1 kullanma bigimlerinin destinasyon imajinda degisime neden
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oldugunu belirtmektedirler. Calismada destinasyon imajini olusturan unsurlarin duragan olmadigi ve stirekli
yenilendigi tarihsel siire¢ icerisinde grafiklerle ortaya koyulmustur. Rotorua destinasyonu 2010, 2014 ve 2019
yillarinda tekrarlanan imaj degerlendirmelerinde sarap ve sahiller bagliklarinda olumlu algilanmasinda artis
gdzlemlenmistir. Rotorua destinasyonunun imaji1 iklim ve fiyat agisindan daha olumsuz algilandig1 yoniinde bir grafik
ortaya ¢ikmaktadir. Pike vd., (2019) tekrarlanan imaj degerlendirmelerinin sonucunda Rotoua destinasyonunun iyi
bir destinasyon imajina sahip olabilmesi i¢in Oncelikle altyapi unsurlarinin gelistirilmesine ihtiya¢ duydugunu

vurgulamaktadir.

Caber ve Albayrak (2016), kaya tirmanisi yapan turistlerin itme ve ¢gekme faktorlerini kullanarak motivasyonlarini
netlestirmek ve turist motivasyonu ile genel memnuniyet arasindaki iligskiyi arastirdiklan ¢aligmada, bolgenin
tirmanma altyapisina uygunlugunun memnuniyet diizeyini arttirdigi sonucuna ulagilmistir. Kaya tirmanigi yapan
turistlere yonelik benzer bir ¢aligmada Albayrak ve Comen (2018), yabanci turistlerin memnuniyet diizeyini artiran
faktorler arasinda bolgenin genel temizligi, kaya yapist ve rota cesitliliginin yiliksek diizeyde etkili oldugu

bulunmustur.

Garau-Vadall vd., (2014), Ispanya’da basarili iki ada destinasyonu olan Tenerife ve Mallorca adalarinda ikamet
edenlerin gorlisleri lizerine yaptiklart ¢alismada, turizm etkilerine iligkin algilarinin karsilagtirmali analizini
sunmaktadirlar. Caligmada, ada sakinlerinin ekonomik, sosyal, ¢evresel ve kiiltiirel boyutlardaki turizmin etkilerine
iligkin algilar1, sosyal miibadele teorisine dayali olarak ele alinmistir. 1100°den fazla gériismeye dayanan ¢aligmada,
her iki ada i¢in ekonomik boyutta olumlu algilar dikkat ¢ekerken, ¢evresel konularda turizmin olumsuz etkilerine
deginilmistir. Caligma, mevsimsel turist yogunlugunun, olumsuz turist davraniglarina ve boylelikle ada sakinleri
tarafindan turizm istilas1 algis1 dogurduguna dikkat ¢cekmektedir. Calismanin sonuglaria gore destinasyonun sosyal
gercekliklerinin belirlenmesi ile altyapr olanaklar dikkate alinarak 6znel eylem planlarmin ve stratejilerin

gelistirilmesine olanak saglayacaktir.

Tiirkay ve Sarag (2019), turistlerin Antalya’daki turizm beldelerinde altyapi, listyapt ve ¢evre kirliliginin neden
oldugu sorunlar hakkindaki e-gikayetlerini inceleyerek; sikayetlerin ele alinis1 ve ¢oziim potansiyelinde yerel
yonetimlerin etkisine deginmiglerdir. Yazarlar karsilagtirmali caligsmalarinda, altyapi sorunlarinin ¢éziimiinde yerel
yonetimlerin disinda bir kurulusun gerektigini, tasima kapasitesi ve planlamanin 6nemini, turizm yatirimlar

oncesinde bolgenin ¢evresel degerlendirme analizlerinin yapilmasi gerektigini belirtmektedirler.
Yontem
Orneklem

Calismani ana kiitlesi Gokgeada’y1 ziyaret eden turistlerdir. Orneklemi ise 2021 Ekim aymda Gokgeada’y:
ziyaret eden katilimcilar olusturmustur. Elde edilen 413 anket formundan ug¢ degerler kapsaminda elenen soru
formlar1 nedeniyle 400’1 arastirma kapsamina alimmistir. Diger taraftan arastirmaya iliskin 32 numarali, 17/32 say1l

ve 30.09. 2021 tarihli Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Etik Kurul karar1 mevcuttur.

Tablo 2°de anket katilimcilarinin demografik bilgileri yer almaktadir. 400 anket katilimeisinin 128’1 35-44 (%32)
yas aralifinda olduklarini belirtmiglerdir. Katilimcilarin yaslar bakimindan en kiigiik yiizdeyi (%3.5) 17 yastan
kiigtikler olusturmaktadir. Katilimeilarin cinsiyetleri bakimindan ise sayilarinin birbirlerine yakin olduklar (erkek

%51.2, kadin %48.8) gortlmektedir. Calisma katilimeilarinin egitim durumlarn bakimindan en biiyiik grup 180
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kisiyle (% 45) tiniversite mezunlaridir. Son olarak memnuniyet bakimindan énemli bir bilgi oldugu varsayilan, aday1
ziyaret say1s1 katilimcilara ¢oktan se¢gmeli soru olarak yoneltilmistir. Her ne kadar en biiyiik yogunluk yaklasik yiizde
50 ile ilk kez gelenlerde olsa da, “iki-dort kez” cevabini veren katilimer yilizdesi (%32) olduk¢a 6nemli bir fikir

vericidir.

Tablo 2. Katilimcilara iligkin demografik bilgiler

N=400 n (%)
Yas

0-17 14 3.5
18-24 26 6.5
25-34 83 20.8
35-44 128 32
45-54 95 23.8
55-64 37 9.3
65+ 17 43
Cinsiyet

Erkek 205 51.2
Kadin 195 48.8
Egitim

1k égretim 34 8.5
Orta Ogretim 110 27.5
Onlisans 41 10.3
Lisans 180 45
Lisansiistii 35 8.8
Ziyaret Sayisi

Bir kez 199 49.8
Iki-dort kez 128 32
Beg-dokuz kez 39 9.8
10 kez ve tizeri 34 8.5

Olgek ve Veri Analizi

Caligmada kullanilan dlgek, dort adet demografik ve 41 adet besli Likert tipi 6lgek maddesinden olusmustur.
Likert tipi Olcek maddelerinde turistlerin Gokgeada ziyaret deneyimine yonelik maddeleri notlandirmalari)
istenmigtir. Anketin hazirlanmasinda destinasyon imaj1 ile ilgili maddeler (1-21 aras1) Byon ve Zhang’m (2010)
“Development of a Scale Measuring Destination Image” isimli ¢aligmasindan esinlenerek hazirlanmistir. Turistlerin
seyahat motivasyonu, destinasyon se¢imi ve memnuniyetine iliskin 22, 24, 33, 35 ve 39. maddeler Kim ve
digerlerinin (2003), “The Influence of Push and Pull Factors at Korean National Parks” ¢alismasindan hazirlanmigtir.
Olgekte yer alan 26, 32 ve 41. maddeler Pereira ve digerlerinin (2019) “Impact of Travel Motivation on Tourist’s
Attitude Toward Destination: Evidence of Mediating Effect of Destination Image” caligmasindan esinlenilmis olup,
29, 31, 37, 38 ve 40. maddeler Beerli ve Martin’in (2004), “Factors Influencing Destination Image” ¢alismasindan
uyarlanmistir. Olgegin son halini vermede destinasyon ydneticileri ile akademisyen goriislerinden faydalanilarak 23,

25,27, 28, 34 ve 36. maddeler anket formuna eklenmistir.

Tablo 3’te calismanin verilerine yonelik istatistiksel degerler gosterilmistir. Wuensch (2016), biyiik
orneklemlerde (>300) Kolmogorov-Smirnov, daha kiiciik 6rneklemlerde ise (<300) Shapiro-Wilk normallik
testlerini kullanmay1 Onermektedir. Dolayisiyla Tablo 3’te kullanilan Kolmogorov-Smirnov sonuglarina gore
faktorlerin hi¢ biri normal dagilim icin gerekli ( p >.05) alt smirmi karsilamamaktadir. Varyanslarin esitligine
yonelik Levene Testi sonuglaria gore ise iki faktor alt stir kapsamu icindeyken, ii¢ faktor normal dagilmamustir.
Kovaryans matrislerinin esitligi testine gore de verilerin kabul edilen alt smirlar iginde (p = 0,000) olmadig1

gorlilmektedir. Diger taraftan, Linley vd., (2009), likert 6l¢ege dayali 6rneklemlerde kiiciik standart hatalarin her
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zaman anlamhi ( p <.05) sonuglar verecegini, bunun sonucunda da verilerin normal dagilmayacagin1 6ngérmektedir.
Tabaschnik & Fidell, (2011) ise, diger degiskenlerden bagimsiz olarak verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -
1,5 ile 1,5 arasinda olmas1 durumunda, normal dagilmis kabul edilecegini ifade etmektedirler. Tablo 3’e gore tiim
faktorlerin carpiklik-basiklik degerleri, verilerin -1,5 ile 1,5 degerleri aras1 kosulunu karsiladiklarini gostermektedir.
Dolayisiyla verilerin normal dagildigi ve ¢alisma sonunda gegerligi saglanan Ol¢ege parametrik testlerin

uygulanabilecegi ongoriilmiistiir.

Tablo 3. Carpiklik-basiklik degerleri dahil 6rneklem agiklamalar

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor S
Normallik Testi p =0.006 p <0.001 p <0.001 p <0.001 p <0.001
(Kolmogorov-Smirnov)
Kovaryans matrislerin Box’s M =90,151
esitligi testi F =1,922
p =0,000
Levene testi F=0.633 F =4.130 F=4.883 F=3.458 F=0.190
p =0.594 p =0.007 p <0.002 p =0.017 p =0.903
Carpikhk-Basikhik Skew.= -.118 Skew.= -1.034 Skew.= -669 Skew.= -.821 Skew.= -.044
St.Er=.122 St.Er=.122 St.Er=.122 St.Er=.122 St.Er=.122
Kurt. =-.243 Kurt. = 1.226 Kurt. = .408 Kurt. = .232 Kurt. =-.094
St.Er = .243 St.Er =.243 St.Er = .243 St.Er = .243 St.Er = .243
Bulgular

Ada destinasyonlarinin g¢ekiciligine yonelik bu ¢alismada, Gokceada 6zelinde aktivite gesitliligi, fiyat, iklim ve
altyapr imkanlarini turistlerin algilari iizerinden 6grenmeyi amaglayan bir dlgek gelistirilmistir. Olgege uygulanan
aciklayic1 faktor analizi (AFA) sonrast madde sayist 41°den 27’ye diiserek “aktivite g¢esitliligi”, “destinasyon
cekiciligi”, “fiyat”, “iklim ve gevre” ile “altyapr” olmak iizere bes faktdr ortaya gikmustir. Olgek gegerliligini
saglamak amaciyla ise dogrulayici faktor analizi de (DFA) yapilarak olgek bes boyutlu ve 25 maddeli son halini

almistir. Olgek gelistirme asamalarinda SPSS 22.0 ve Amos 22.0 yazilim versiyonlar1 kullanilmistir.

Tablo 4’te bes faktdrden olusan AFA gosterilmistir. Olgegin genel olarak giivenirlik analiz sonucu (Cronbach
Alpha degeri) 0.91°dir. Birinci faktordeki sekiz degiskenin faktor ytikleri 0.75 ile 0.52 arasinda olup, Cronbach Alpha
degeri 0.85°dir. ikinci faktdrde yine sekiz madde bulunmaktadir ve faktdr yiikleri 0.81-0.42 arahigindadir. Ikinci
boyutun Cronbach Alpha degeri ise yine yiiksek sayilabilecek 0.85°dir. AFA sonucuna gore iigiincii faktor ise, dort
maddeden olugmakta olup faktor yiikleri 0.85-0.73 araliginda, Cronbach Alpha degeri de 0.85°dir. Iklim-gevre adli
dordiincii faktér dort maddeden olugmaktadir ve maddelerin faktor yiikleri 0.71-0.61 araligindadir. iklim-gevre
faktoriiniin Cronbach Alpha degeri 0.67’dir. Son olarak, Altyap1 baslikli besinci faktorde iic madde bulunmakta olup
faktor yiikleri 0.74-0.62 araligindadir ve Cronbach Alpha degeri de kabul edilebilir sinirlarda olan 0.63’tiir. Ada-
destinasyon dlceginin AFA’ya iliskin diger sayisal degerleri de yukaridakilerle birlikte Tablo 4’te gdsterilmistir.
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Tablo 4. Gokgeada ziyaretcilerinin algilarina iligkin Aciklayici Faktor Analizi (AFA)

Ozdeger Aciklanan Cronbach’s Faktor Faktore etki
(Eigenvalue) varyans Alpha yiikleri (Communalities)
Fl1Atktivite 8,44 31,278 0.85
cesitliligi
AC1 75 ,62
AC2 ,713 ,57
AC3 ,68 ,58
AC4 ,66 ,54
ACS ,66 51
AC6 ,59 ,48
AC7 ,57 43
AC8 ,52 41
F2 Destinasyon 2,24 8,325 0.85
cekiciligi
DC1 ,81 73
DC2 ,79 ,70
DC3 ,67 ,59
DC4 ,62 ,55
DC5 ,59 ,57
DC6 51 ,48
DC7 ,48 47
DC8 ,42 ,33
F3 Fiyat 1,81 6,704 0.85
F1 ,85 ,79
F2 ,76 ,71
F3 75 72
F4 ,73 ,63
F4 iklim-cevre 1,49 5,526 0,67
I ,71 ,56
12 ,065 51
I3 ,64 ,46
14 ,01 47
F5 Altyap 1,49 4,636 0,63
Al , 74 ,63
A2 ,67 ,50
A3 ,62 ,57
KMO: ,913 Toplam varyans: .56,46

Tablo 5’te ada-destinasyon 6l¢eginin gecerliligini saglamaya yonelik son asama olan DFA yer almaktadir. Sun'a
(2005) gore DFA, akademik caligmalarda ii¢ amagla yapilmaktadir; birincisi gelistirilen 6lgegin gecerliliginin
saglanmasi, ikincisi yanit 6riintiilerinin karsilastirilmasi ve tiglinciisii de model karsilagtirmasi amaclarina yoneliktir.
Yazar ayn1 ¢aligmasinda yap1 gecerligi i¢in; ki-kare testi (X?/df), kok ortalama kare hatasi (root mean square error of
approximation-RMSEA), MC Donald merkezilik testi (MC Donald’s Centrality test-Mc), karsilastirmali uyum
indeksi (comperative fit index-CFI), Tucker-Lewis indeksi (Tucker-Lewis index-TLI) ve standardize edilmis kok
ortalama karekdkii (standardized root mean square residual-SRMR) degerlerinin digerlerine gore daha onemli
oldugunu vurgulamistir. AMOS yaziliminda Mc hari¢ yukarida belirtilen degerlerin tiimiine ulagsmak miimk{indiir.
Bu nedenle, calismada MC yerine uyum iyiligi endeksi (goodness of fit index-GFI) degeri kullanilmistir. Uyum
indeks degerleriyle ilgili yorumlamay1 yapmak i¢in ise Bryne (2013) iki dnceligin iizerinde durmustur. Bryne’in
(2013) onceliklerinden birincisi 6rneklem biiyiikligii, ikincisi de gézlemlenen degisken sayisidir. Caligmadaki
orneklem biylikliigiiniin N:400 ve gozlemlenen degisken sayisinin son olarak 25 olmasi nedeniyle, X?/df, RMSEA
GFI ve SRMR degerleri i¢in iyi uyum, CFI ve TLI degerleri i¢in ise kabul edilir uyum oldugu sdylenilebilecektir.
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DFA ile ilgili 6nemli diger iki degisken ise Slgekteki her bir yapinin i¢sel tutarliligini 6lgmek i¢in yararlanilan birlesik
giivenirlik (composite reliability-CR) ve hesaplanan ortalama varyans (average variance extracted-AVE)
degerleridir. Fornel & Larcker (1981) CR igin 0.7’nin iistiinde AVE i¢in de 0.5’in iistiinde olmas1 beklentilerine
kargin CR’nin 0.6’dan yiiksek olmast durumunda 0.4 ve iistli AVE degerlerinin de yakinsak gecerliligi karsilamas1
bakimindan yeterli oldugunu belirtmislerdir. CR ve AVE degerleri ile birlikte DFA’ya yonelik model hesaplamalari
Tablo 5’te model uyum indekslerinin olmasi gereken araliklariyla Ada-destinasyon olgegi degerleri Tablo 6’da

gOsterilmistir.

Tablo 5. Ada-destinasyon dl¢eginin DFA model hesaplamalari

Standardize < .

Faktor Yiikleri T degeri CR AVE
F1 Aktivite gesitliligi 0,785 0,425
Aligveris ve hediyelik i¢in iyi ,763
Gece hayati ilging ,608 11,608
1yi restoranlar var ,733 14,199
Iyi oteller var , 734 14,227
Egitim deneyimi igin iyi ,596 11,370
Farkli yagam tarzi ,629 12,083
Farkli yiyecekler var ,546 10,415
F2 Destinasyon cekiciligi 0,866 0,482
Seyahat i¢in tavsiye edilir ,760
Tekrar ziyaret ederim , 738 16,904
Ziyaret etmeye deger ,706 13,924
Cesitli etkinliklere katilma sansi ,697 13,426
Memnuniyet veren bir gezi yeri , 739 14,330
Ozel dogal alanlara sahip ,586 11,412
Yeni bir seyahat bolgesi ,614 11,984
F3 Fiyat 0,860 0,608
Ziyaret i¢in ucuz ,849
Konaklama imkénlar1 makul , 795 17,780
Biitcem igin iyi ,811 18,209
Ucug tatil yeri ,650 13,708
F4 Iklim-¢cevre 0,741 0,422
[liman iklim 774
Kalabaliktan uzak ,687 8,566
Temiz hava ,582 8,118
Iyi iklim ,538 8,282
F5 Altyap 0,703 0,444
Temizlik-hijyen standartlari ,658
Kaliteli altyap1 ,578 7,264
Iyi turizm bilgi ag1 , 751 9,159

Tablo 6. Model uyum indeksleri 6nerilen degerleri ve Ada-destinasyon dlgegi sonuglari

Indeks Iyi Kabul edilebilir Ada-Destinasyon

X?/df <3 <4-5 2,071
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,05

CFI > 0,95 0,94-0,90 0,92

TLI >0,95 0,94-0,90 0,91

GFI >0,90 0,89-0,85 0,90
SRMR <0,05 <0,08 0,05
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Calisma katilimcilarmin demografik 6zelliklerini gdsteren Tablo 2’den hatirlanabilecegi iizere, katilimcilara
Gokeeada’y1 kag kez ziyaret ettiklerine yonelik bir soru yoneltilmistir. Katilimcilarm % 49.8°1 ‘bir kez’, % 32’si ‘iki-
dort kez’, % 9.8’1 ‘bes-dokuz kez’ ve % 8.5’i de ‘10 kez ve ilizeri’ ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Tablo 3’teki
caligmada kullanilan veri setinin normal dagildigi sonucundan hareketle, katilimcilarin ziyaret sayilariyla 6lgek
gegerligi saglanmis bes faktoriin tek yonlii Anova analizi yapilmistir. Tablo 7°de goriildiigii lizere, ‘destinasyon
cekiciligi’ ve ‘fiyat’ boyutlar1 ile katilimcilarin ziyaret sayilar arasinda anlaml bir iliskiye rastlanmistir. Diger
taraftan ‘aktivite cesitliligi’, ‘iklim-¢evre’ ve ‘altyap1’ boyutlarinda ziyaret sayilarina gére anlaml bir iliski ortaya
cikmamistir. Esasen 6zgiin yapisin1 korumaya calisan destinasyonlara kag kere giderseniz gidin, marjinal degisimler
yasanmadikca aktivite cesitliliginde ve altyapr olanaklarinda keskin degisiklerle karsilasma olasiliginiz diigiiktiir.
Iklim-gevre bakimindan ise daha da net olarak farklilik olmasi beklenmeyecektir. Dolayisiyla daha degisken olmaya
meyilli fiyatlarda ve belki de fazla gitme sonucu aligilan destinasyonda anlamli iliski ortaya ¢ikmasi daha beklenilen

bir sonugtur.

Tablo 7. Katilimcilarin ziyaret sayilarina gére Ada-destinasyon boyutlar1 tek yonlii Anova analizi

N:400 Kareler Serbestlik Kareler F p
(n1:199, n2:128, Toplam Derecesi Ortalamasi
n3:39, n4:34)
Aktivite ¢esitliligi Grup i¢i 1,580 3 2,527 ,881 451
Gruplar arasi 236,783 396 ,598
Toplam 238,362 399
Destinasyon cekiciligi Grup igi 7,209 3 2,403 5,006 ,002*
Gruplar arasi 190,092 396 ,480
Toplam 197,301 399
Fiyat Grup i¢i 8,956 3 2,985 3,958 ,008%*
Gruplar arasi 298,693 396 , 154
Toplam 307,649 399
Iklim-¢evre Grup i¢i 1,016 3 ,339 1,061 ,366
Gruplar arasi 126,461 396 ,319
Toplam 127,477 399
Altyapr Grup i¢i 2,124 3 ,708 1,061 ,365
Gruplar arasi 264,165 396 ,667
Toplam 266,289 399

*0.01 diizeyinde anlamli

Sonug¢

Caligmanin 6znesi konumundaki ada destinasyonlari tek tip varsaymak ve hepsini ayni pazar yapisina gore
degerlendirmek miimkiin degildir. Aksine -zaman iginde ya da en basindan- ¢ok farkli yapilarda ve ¢ok farkli
pazarlara hizmet veren ada destinasyon 6rnekleri mevcuttur. Baz1 adalar yalnizca i¢ turizm pazarma hizmet veren
hatta yazlik¢ilara yonelik ¢alisan yapida gelisirken bazi adalar ayn1 zamanda iilkedirler (Moritus, Seyseller vb.) ve
gelirleri 6nemli dlctide turizme dayalidir. Fiziki yapilarinin 6tesinde kimi ada ve ayni zamanda iilkeler zaman i¢inde
belirli turizm pazarlariyla 6zdeslesmislerdir. Ornegin bazilar1 ayni zamanda iilke olan Seyseller, Moritus ve Maldivler
‘balay1 turizmi’ ile birlikte anilmaktadirlar. Baz1 adalar ise daha marjinal ve dolayisiyla nis pazarlarda sohret
kazanmuglardir. Ornegin Ege denizinde yer alan ve Yunanistan’a ait Kos adas1 ‘escinsel turizmi’ destinasyonu olarak
gelisme gostermis, Karayip bolgesindeki Belize ise adaya giris igin 21 yas iizeri olma kosulu getirerek ‘yetigkin
destinasyonu’ olmay1 hedeflemistir. Neticede, her ada destinasyon i¢in keskin pazar ayirimlar1 yapilamasa da, -
zamanla ve tercihlerle dogru orantili- en kiigliglinden en biiyligline bir imajdan ve kimi zaman da kimlikten s6z etmek

miimkiindiir. Tiirkiye 6zelinde; Marmara denizindeki adalardan Avsa adas1 daha eglenceye doniik yazlik imajina,
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Marmara adasi ise daha ¢ok muhafazakarlarin yazlig1 imajina sahiptir. Benzer sekilde Kuzey Ege’deki iki adadan
Bozcaada eglence hayatiyla daha ¢ok anilan agirlikli i¢ turizm destinasyonu iken Gokgeada daha sakin, gorseli gliglii

ve bakir bir destinasyon imajina sahiptir.

Caligma konusu olan Gokg¢eada’nin imajiyla ilgili olarak ¢alisma sonucu yapilabilecek diger saptama da biitgeye
nispeten uygun bir destinasyon olmasidir. Diger taraftan, calismada gelistirilen ve gegerligi saglanan Ada-

destinasyon dl¢eginin benzer niteliklere sahip tiim adalar igin kullanilabilecegi 6ngoriilmektedir.
Calismanin Teoriye Etkisi

Alanyazinda gerek ada destinasyonlara gelen turistlerin gerekse adalarda daimi konaklayanlarm algilarina iliskin
fazlaca ¢aligma mevcuttur (Rodrigez vd,, 2008; Hall, 2010, Dodds & Graci 2012, Ghaderi vd., 2012, Garau-Vadell
vd., 2014, Parra-Lopez & Martinez-Gonzales, 2018). Diger taraftan ada-destinasyonlarin turist c¢ekim
potansiyellerine yonelik bir dl¢ek gelistirme calismasina rastlanilmamaistir. Dolayisiyla ¢calismanin alanyazina baglica
katkis1, Gokgeada ve benzeri 6zellikteki diger ada-destinasyonlar i¢in gecerligi saglanmis 6zgiin bir dlgek ortaya

konulmasidir.
Calismanin Uygulamaya Etkisi

Gokgeada 2011 yilinda aldigi sakin sehir (Cittaslow) unvani ile bu smifa kabul edilen ilk ada-destinasyon
olmustur. Bilindigi gibi, Unesco kiiltiirel miras listesine girmek gibi Cittaslow kapsamina dahil olmak da
destinasyonlar i¢in 6nemli prestij ve reklam unsurudur. Ancak aliman unvanlar, bundan faydalanmay1 saglayacak
sekilde, tlim paydaglarin tanitim ¢aligmalar1 olmadan tek baglarina anlam ifade etmezler. Esasen Gokgeada ile ilgili
paydaslarin 10 yil 6nce Cittaslow olmus bir destinasyonu bu 6zelligi kullanarak ne kadar pazarlayabildikleri
tartismalidir. Bunun yerine, iinlii bir aktdriin tek basina yaptig1 tanitim, Gék¢eada’nin en azindan i¢ turizm pazarinda
belirli bir gelisme gostermesini saglamistir. Ancak planli ve hep birlikte olmasi gereken tanitim ¢abalar yerine,
spontane, kisisel ve biraz da tesadiifi girisimler, Gokgeada 6rnegindeki gibi amagtan uzaklagan ve sinirli bir geligme

gostermeye neden olmustur.

Caligmada gelistirilen Ol¢cek ve sonuglardan yola cikilarak Gokgeada’nin turist ¢ekiminde giiglii ve iddiali
olabilecegi gercek unsurlar {izerinden planli yapilacak tanitim ¢aligmalari, adanin hem i¢ turizm pazarmnda daha
marka bir destinasyon haline doniismesine hem de yabanci turistlerin ilgisini ¢ekebilecek farkli bir ada-destinasyon

olmasina yardimci olacaktir.
Calismanin Smirhihklar: ve Oneriler

Caligmanin yontem bdoliimiinde bahsedildigi gibi 6lgek gelistirme ve gegerleme siirecinde iki faktor analizi
yapilmaktadir. Bunlardan birincisi boyutlarin daraltilmas1 amagli AFA ikincisi de 6lgek yap1 gecerliginin saglanmasi
amagli DFA’dir. Her iki faktor analizi agamalarinda esas olan, arastirmacinin 6nce AFA icin sonra da DFA igin ayn1
katilimc1 grubuna basvurmasi doniit almasidir. Diger taraftan sosyal bilimlerde aynmi katilime1 grubuna her iki faktor
analizi asamalarinda ulagmak, istisnai durumlar disinda miimkiin degildir. Dolayisiyla arastirmacilar zaman
igerisinde farkl yontemler gelistirmislerdir. Bu yontemlerden ilki aragtirmacinin hem AFA hem DFA igin tek seferde
veri toplamas1 elde ettigi saymin bir boliimiinii AFA i¢in bir boliimiinii de DFA igin ayirmasidir. Ikinci yontem ise
aragtirmacilarin 6nce AFA icin veri toplamasi, AFA ile boyut daraltilmasi isleminden sonra baska bir katilime1
grubuna giderek DFA i¢in veri toplamasidir. Aragtirmacilarin 6l¢ek gelistirme asamasinda bagvurduklari son yontem
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ise, bu ¢alismada da kullanilan ayn1 veri setinin hem AFA hem de DFA asamalarinda degerlendirilmesidir. Esasen,
pratikte Gokceada destinasyonunu ziyaret eden turistleri mobilize olmalari ve kisa siireli konaklamalar1 nedeniyle
AFA yaptiktan sonra tekrar bulup DFA yapmak neredeyse imkansizdir. Diger taraftan tek seferde 400 yerine 6rnegin
700 anket toplayip bir kismin1 AFA, bir kismini da DFA igin kullanmanin ‘seklen’ disinda fazlaca etkin oldugunu
one stirmek zordur. Dolayisiyla en ideal 6l¢ek arayisinda, hem ayni veri setine (katilimciya) her iki faktor asamasinda
ulagsmak, hem de konunun uzmanlariyla yapilan goriismeler sonrasi (nitel arastirma) daha genel bir 6l¢ek tasarlamak

alanyazina ve uygulamaya daha fazla katki sunabilecektir.
Beyan

Makalenin her iki yazarimin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
cikar catigmasi yoktur. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi
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Extensive Summary
Introduction

Working hard in daily life may lead physical and mental fatigue. People prefer more attractive tourist destinations
with the desire to rest, adventure and discover new places. Today, people from different society levels are in need of
seeing different places, gaining new experiences and participating in tourism activities. The demand of tourism has

been changed and shaped after the Industrial Revolution.

According to Neyisci (2000, p.113), city-loving and tired tourists working in the industrial sector, prefer holiday
(3s) tourism mainly in the summer. On the other hand, tourists who need mental rest prefer exotic and nature-based

rural areas, historical places and turn to individual tourism with the expansion of the service sector after 1970s.

The main purpose of this particular study is to develop a scale to determine the factors related to the tourist
attraction potential of island destinations. A unique scale was developed and verified in specific of Gokgeada to

determine the destination image and the attractiveness of island-destinations, to do so.
Conceptual Framework

Destinations are the combinations of the economic and social components of the opportunities it offers regarding
food and beverage, transportation and accommodation (Byon, 2009, p.510-511). Destination image has emerged as
a concept related to the handling of destination components in terms of marketing and competition. Ritchie and
Crouch (2003, p.111) describe destination components as the physical environment consisting of nature and climate,
cultural and historical values that provide intellectual satisfaction, a mix of activities that provide attractiveness,
special events that differentiate the destination, a superstructure that provides satisfaction. On the other hand,
Goeldner and Ritchie (2011, p.269) state that cultural and social characteristics, including sports entertainment and
activities, shopping and commercial activities, the presence of climate and natural beauty, price levels, transportation

and infrastructure of the region, and attitude towards tourists are the factors that serve to evaluate the destination.

It has been the subject of many researches on how tourists make their travel decisions and the factors that affect
the choice of destination. The internal factors of tourists that create travel desire are defined as the 'push' factors, and
the external factors that satisfy the desire for destinations are defined as 'pull' factors in the literature (Baloglu &

McCleary, 1999; Chen & Tsai, 2007; Hsu, Tsai & Wu, 2009; Li, Chai, Lehto & Huang, 2010).

In destination selection and travel motivation, natural and cultural attractions, food and beverage, accommodation
facilities, transportation and infrastructure facilities offered by destinations to tourists are the features sought for

visitability when the studies in the literature are evaluated. Attractiveness of destinations is discussed together with
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pull factors in the literature (Baloglu & McCleary, 1999; Chen & Tsai, 2007; Pike, 2008; Byon, 2009; Li, Chai,
Lehto, & Huang 2010; Goeldner & Ritchie, 2011).

Price, which is another important component of the tourism competitiveness of destinations, affects the choice of
destination. Organization for Economic Co-operation and Development (OECD) defines destination competitiveness
as 'Tourism competitiveness for a destination, optimizing the attractiveness of the place for residents and non-
residents, providing efficient and sustainable use of quality, innovative and tourism-supporting resources, while
providing attractive, value-for-money tourism to consumers. services and gaining market shares in local and global

markets' (Dupeyras & MacCallum, 2013, p.7).

Environmental factors and climate are the leading topics that tourists get realistic information about destinations
before travelling. The richness of rural areas, flora and fauna, beaches, forests, mountains and deserts of a place in
connection with the emotional dimension of its image, with the presence of travel articles and photographs in the
media, are effecting the destination choice of tourists. Environmental attractions positively affect the destination
image of tourists as an intellectual travel motivation according to a study examining 145 travel photos sent to the

New York Times by content analysis (Pan, Lee, & Tsai, 2014).

Improvement of physical, human, technological and institutional infrastructure in tourism destination
management are implemented with the contributions of stakeholders. Local authority and regional development
agencies support the development of tourism infrastructure in order to increase the accessibility and attractiveness of
alternative tourism opportunities of a place with infrastructure works and to increase the contribution of alternative

tourism to the regional economy (GEKA, 2013; DOGAKA, 2015).
Methodology

A scale development about island-destinations’ attractions was aimed in this particular study. For this purpose,
400 tourists who visited Gokgeada and agreed as participants, are sample of the study. The scale used in the study
consisted of four demographic and 41 five-point Likert-type scale items. In Likert type scale items, tourists were

asked to rate the items related to the Gokgeada visit experience between 1 (least agreed) and 5 (highest agreed).
Findings

A scale was developed and verified in the study, aiming to learn about the variety of activities, price, climate and
infrastructure opportunities in Gokgeada through the perceptions of tourists. Employing the exploratory factor
analysis (EFA) to the scale, the initial number of items decreased from 41 to 27 and five factors emerged as ‘activity
variety’, ‘destination attractiveness’, ‘price’, ‘climate & environment’ and ‘infrastructure’. In order to ensure the
validity of the scale, confirmatory factor analysis (CFA) was also performed and the final scale occurred with five
dimensions and 25 items. SPSS 22.0 and Amos 22.0 software versions were used during the scale development

stages.
Conclusions

It is not possible to assume that the island destinations, all around the world are uniform and evaluate them all
according to the same market structure. On the contrary, there are examples of island destinations in very different

structures serving in different markets. While some island destinations developed only in the domestic tourism market
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-and sometimes for summer residents only-, some island-countries’ (Mauritius, Seychelles, etc.) incomes are based

on tourism to a large extent.
Implications for theory

There are several studies in the literature on the perceptions of both tourists coming to island destinations and
permanent residents on the islands (Rodrigez et al., 2008; Hall, 2010, Dodds & Graci 2012, Ghaderi et al., 2012,
Garau-Vadell et al., 2014, Parra-Lopez & Martinez-Gonzales, 2018). On the other hand, a scale development study
for the tourist attraction potentials of island-destinations has not been encountered. Therefore, the main contribution
of the study to the literature is to present verified scale for Gok¢eada and other island-destinations targeting the

similar markets.
Implications for practitioners

Based on the scale and results developed in the study, well-organized promotional activities will help Gokg¢eada
become a more brand destination in the domestic tourism market as well as in international tourism market that can

attract foreign tourists.
Limitations and suggestions for future research

As mentioned in the methodology of the study, two different factor analyses are performed in the scale
development and verification process. The first is EFA for narrowing the dimensions, and the second is CFA for
construct validity. The proper way in both factor analysis stages is that the researcher uses the same participant group
for EFA and CFA. On the other hand, it is seldom possible to reach the same participant group in both factor analysis
stages in social sciences. Therefore, researchers have developed different methods in the progress. The first of these
methods is that the researcher collects data for both EFA and CFA at once, and allocates a part of the number obtained
for EFA and a part for CFA. The second method is that researchers first collect data for EFA, and after dimension
reduction, go to another participant group for CFA. The last method used by the researchers during the scale
development phase is to evaluate the same data set in both EFA and CFA stages as it is also used in this present

study.
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