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Bu calismanm amaci, Sinop destinasyon imajinin arastirilmasi ve destinasyon imajinin
destinasyon aidiyeti, tavsiye etme davranisi ve Oznel iyi olug iizerindeki roliinii
aragtirmaktir. Arastirma verileri Sinop ilini ziyaret eden turistlerden yiiz yiize anket teknigi
ile toplanmigtir. Aragtirma lokasyonunda toplam 143 adet kullanilabilir anket elde
edilmistir. Verileri test etmek i¢in ¢oklu regresyon analizi kullanilmigtir. Mevcut ¢alismada
tiim hipotezler desteklenmistir. Calisma sonuglarina gore, destinasyon imajinin aidiyet ve
tavsiye etme tutumlarinin yani sira 6znel iyi olus tizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna
ulagilmugtir. Ancak ortalama degerler, katilimcilarin DEIM6 (Aligveris imkanlar1 yeterlidir),
DEIM7 (Gece hayati yeterli), DEIM8 (Sinop’ta yeme-igme segenekleri ¢ok gesitlidir) ve
DEIM10 (Gelismis altyapiya sahiptir) hususlarinda hemfikir olmadiklarin1 gdstermektedir.
Bu bulgular, turistlerin mevcut algilarin1 ve imajin1 anlamak ve gerekli aksiyonlar1 hayata
gecirmek agisindan destinasyon i¢in olduk¢a onemlidir. Arastirma dnciilleri ve bulgular
acisindan yeni olan bu c¢aligma turizm literatiirine katki saglamakta ve turizm
uygulayicilarina da faydali 6neriler sunmaktadir.

Abstract
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Destination attachment
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Sinop
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* Sorumlu Yazar

This research study aims to investigate the role of destination image on destination
attachment, recommending and subjective well-being in Sinop destination/Tiirkiye. The
data for the study were collected from tourists who have been to Sinop. Respondents self-
administered the questionnaires. A total number of 143 usable questionnaires were obtained
in the research location. Multiple regression analysis was used to explain the data. The
findings show that destination image has positive effects on subjective well-being,
destination attachment, and recommending behavior. However, the mean scores depict that
the respondents did not agree on DEIM6 (Shopping facilities are sufficient), DEIM7 (Night
life is enough), DEIMS (Sinop has a wide variety of food and beverage options), and
DEIM10 (It has advanced infrastructure). These are very critical findings for the destination
in terms of understanding the current perceptions and image of tourists and taking necessary
actions. This study is a new one in terms of its research premises and findings, so it provides
an addition to tourism literature and beneficial suggestions to sector practitioners as well.
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GIRIS

United Nations World Tourism Organization (UNWTO) (2020) tarafindan tanimlandig1 gibi, bir turizm iiriinii
destinasyon pazarlamasmin 6ziinii temsil eden belirli bir ilgi merkezi etrafindaki dogal, kiiltlirel ve insan yapimi
kaynaklar, cazibe merkezleri, tesisler, hizmetler ve faaliyetler gibi somut ve soyut unsurlarm bir kombinasyonudur
ve potansiyel miisteriler icin duygusal yonleri de iceren genel bir ziyaret¢i deneyimi yaratir. Boylece belirli bir
destinasyon turistin ihtiyaglarini ne kadar kargilarsa o kadar ¢ekici goriiniir ve dolayistyla popiilaritesi artar. Turist
ihtiyaglarin1 karsilama yetenegi, destinasyonun 6zelliklerini veya verilen destinasyonu olusturan bilesenleri igerir
(Bigano vd. ,2004) ve insanlar bir destinasyonun g¢ekiciligini degerlendirir ve segimlerini buna goére yaparlar. Bu
nedenle, bir destinasyonun ¢ekiciligi, turistin belirli bir destinasyonu ziyaret etmesini ve orada zaman gegirmesini
saglayan ana faktordiir. Bu nedenle turizm baglaminda destinasyon imaj1 turistlerin destinasyon se¢iminde oldukca

Onemli bir faktordiir.

Destinasyon imaji, destinasyon pazarlamasi alaninda siklikla arastirmalara konu olan en popiiler kavramlardan
biridir. Ozellikle uluslararasi rekabet s6z konusu olduguna farklilasmak isteyen destinasyonlar igin destinasyon imajt,
kritik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ekinci, 2003). Destinasyon imaji, turistlerin seyahat yeri tercihlerinde etkili
olan faktorlerden biri olarak kavramsallagtirilmaktadir (Baloglu & McCleary 1999). Ayrica destinasyon imaj1 seyahat
memnuniyeti, yeniden ziyaret ve tavsiye etme gibi davraniglarin olusmasinda etkilidir (Al-Ansi & Han, 2019;
Baloglu & McCleary, 1999; Tsai, 2015; Zhang vd., 2019). Buna gore seyahat sonrast davraniglarin agiklanmasi
noktasinda destinasyon imaj1 onciil bir degisken olarak kabul edilebilir. Bu baglamda bu ¢aligmanin ¢ikis noktasi

onciil bir degisken olarak destinasyon imajini incelemektir.

Calismada destinasyon imajinin turist davranisi {izerinde etkilerini anlamak iizere destinasyon aidiyeti, 6znel iyi
olus ve tavsiye etme yapilar1 6zelindeki etkileri sorgulanmaktadir. Tavsiye etme, agizdan agiza iletisimin bir uzantisi
olarak destinasyon pazarlamasini destekleyen bir davranis degiskenidir (Io, 2018; Su vd., 2018). Oznel iyi olus ise
yasam memnuniyetlerini artiracak destinasyon deneyimlerinin birey tarafindan 6znel bir degerlendirmesini ifade
etmektedir (Diener, Lucas & Oishi, 2004). Oznel iyi olus son yillarda énemli bir turistik deneyim ¢iktis1 olarak
siklikla arastirmalara konu olmaktadir (Hwang & Lyu, 2015; Kim, Uysal & Sirgy, 2012; Yolal vd., 2016). Ote yandan
destinasyon imaj1 ve 6znel iyi olus arasindaki iliskiye inceleyen bir arastirmaya rastlanmamustir. incelenen bir baska
degisken de destinasyon aidiyeti olmustur. Alanyazinda son yillarda arastirllmaya baglayana destinasyon aidiyeti,
turist ve destinasyon arasindaki duygusal ve biligsel bagi icermektedir (Li & Liu, 2020; Vada, Prentice & Hsiao,
2019; Yuksel, Yuksel & Bilim, 2010).

Calisma kapsamda ii¢ farkli alt amaca yanit bulacak sekilde nicel aragtirma yaklagimiyla hipotez igeren bir
aragtirma tasarlanmugtir. Ik olarak destinasyon imajinm, destinasyon aidiyeti {izerindeki etkisinin agiklanmasi
amaglanmaktadir. Ikinci olarak destinasyon imajinin, ziyaret sonrasi davranis olarak alanyazinda nispeten az
calisilmis tavsiye etme niyeti iizerindeki etkilerinin agiklanmasi amaglanmustir. Ugiincii olarak ise destinasyon
imajiin, yagam memnuniyetinin bir gdstergesi olan 6znel iyi olus lizerindeki etkilerinin agiklanmasi amaglanmustir.
Caligmanin uygulamasinin yapildigir Sinop sehri 6rmeginde destinasyon imaji ve imajin destinasyon aidiyeti ve
tavsiye etme davranisi iizerindeki etkileri heniiz incelenmemistir. Ayrica destinasyon imaj1 ve bir turistik deneyim
ciktisi olarak 6znel iyi olus arasindaki iligkiye dair alanyazinda herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu kapsamda

calisma amagclarinin alanyazina 6zgiin katkilar saglayacagi diistiniilmektedir.
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Karadeniz’in 6nemli destinasyonlarindan olan Sinop, yilda 1 milyon civarinda turist gekmektedir (Sinop 11 Kiiltiir
ve Turizm Miidiirliigii, 2020). Ozellikle i¢ turizm denildiginde Karadeniz’de ilk akla gelen destinasyonlarindan biri
olarak Sinop’ta kiiltiir turizmi yam sira kiy1 turizmi, hiizlin turizmi, kirsal turizm ve ekoturizm aktiviteleri
yapilabilmektedir. Ote yandan heniiz alanyazinda Sinop’un destinasyon imaji ve destinasyonla ilgili turist algilarina
yonelik kapsamli bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu nedenle ¢alisma modelinin Sinop 6rneginde test edilmesinin
Sinop turizminin gelistirilmesi anlaminda katki saglayacagi diigiiniilmektedir. Sinop sehrinin imaji ve bu imajin
turistler {izerindeki etkilerini anlamaya yonelik yiriitilen bu calismanin, yerel ve kamu yonetimi, turizm

uygulayicilar ve isletmeler i¢in de 6nemli anlayislar saglamasi hedeflenmektedir.
Kavramsal Cerceve
Destinasyon imaji

Destinasyon imaj1 uzun yillardir turizmde arastirmalara konu olmaktadir. Destinasyon imajini bir kisi ya da
grubun belirli bir mekan hakkinda sahip oldugu tiim bilgi, izlenim, dnyargi ve duygusal diigiincelerin anlatimi
seklinde tanimlamak miimkiindiir (Baloglu & McCleary, 1999). Destinasyon imaji, bireyin destinasyon ile ilgili
kendi bilgi ve inanglar1 dogrultusunda gelisen kavramsal degerlendirmeler ve bireyin destinasyon ile ilgili hislerini
igeren duygusal takdirlerdir (Ozdemir, 2008, s. 104). Destinasyon imaji sadece seyahat eden insanlarmn imajin degil;
turizm gelisimi lizerinde etkileri olan tur operatorleri, otel sirketleri ve havayollar1 gibi turizm isletmelerinin
yOneticilerinin ve yatirimcilarin imajin1 da kapsamaktadir (Henderson, 2007). Bu nedenle destinasyon imaji konusu

hem akademide hem de sektorde genis kitlelerin ilgisini ¢ekmektedir.

Destinasyon imaj1, temel olarak duygusal (affective image) ve biligsel (cognitive image) olmak iizere iki boyutta
aciklanabilir (Baloglu & McCleary, 1999). Duygusal imaj, belirli bir destinasyondaki ¢ekicilikler, atmosfer, ¢cevresel
unsurlar gibi 6zelliklere iliskin bireyin duygular ve hisleriyle agiklanirken bilissel imaj, destinasyona iligkin bireyin
sahip oldugu bilgi ve inaniglar1 kapsamaktadir (Pike & Ryan, 2004). Alayazinda 6zellikle biligsel imaja odaklanan
caligmalar, imaj1 agiklayan unsurlarin gesitlendigini ortaya koymaktadir. Ornegin Baloglu ve McCleary (1999) imaji
deneyim kalitesi, ¢ekicilikler ve deger/eglence unsurlariyla agiklamaktadir. Beerli & Martin (2004) ise dogal ve
kiiltiirel kaynaklar, turizm altyapisi, atmosfer, sosyal cevre, giines ve sahil faktorleriyle destinasyon imajini

aciklamistir.

Tiirkiye &rneginde destinasyon imajina iliskin farkli cografyalarda ¢ok sayida caliyma mevcuttur. Ornegin
Bezirgan, Kéroglu & Ilban (2017) Antalya ilinde yaptiklar1 galigmada destinasyon imajim altyapi, giivenlik ve kisisel
emniyet, hijyen ve temizlik, misafirperverlik ve arkadashk faktorleriyle agiklamistir. Giritlioglu & Oksiiz (2016)
Gaziantep 0rneginde dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, genel alt yap1 ve sosyal ¢evre, bolgenin atmosferi, aktivite ve
etkinliklerine iliskin algilara gore destinasyon imajin1 dl¢iimlemistir. Istanbul’da uygulama yapan Akgiin vd. (2019)

ise imaj1 ¢ekicilik, atmosfer, altyap1 ve deger faktorleriyle agiklamigtir.

Destinasyon imaji, destinasyon se¢im siireglerinde turistleri etkileyen en Onemli faktorlerden biri olarak
alanyazinda genel kabul gérmektedir (Baloglu & McCleary, 1999). Dahas1 ¢alismalar destinasyon imajin1 sadece
turistik deneyimleri degil turistik ziyaretler sonrasi siiregleri de agiklayan bir unsur olarak incelemektedir (Al-Ansi

& Han, 2019; Tsai, 2015; Zhang vd. 2019). Bu baglamda bu ¢aligmanin ¢ikis noktasi destinasyon imaji degiskeni
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olmustur. Buna gore ¢caligmada destinasyon imaji, turist davranisiyla ilgili yapilarin agiklanmasi noktasinda bagimsiz

degisken olarak incelenmistir.
Destinasyon Aidiyeti

Destinasyon aidiyeti, Aidiyet Teorisi (Attachment Theory) kapsaminda aciklanan ve en basit ifadeyle kisi ve yer
arasinda olusan duygusal bagi ifade eden mekan aidiyeti (place attachment) kavramina dayanmaktadir (Dwyer, Chen
& Lee, 2019; Isa, Ariyanto & Kiumarsi, 2020; Tsai, 2015; Williams & Vaske, 2003). Aidiyet kavramini mekana
uyarlayan Low ve Altman (1992) mekéan ve kisi arasinda olugabilecek duygulanima vurgu yapmaktadir. Bu baglamda
insanlar ile binalar, nesneler, manzaralar, mahalleler, sehirler ve turistik yerler arasinda goriilebilen mekan aidiyeti,

sehir planlama, serbest zaman, turizm gibi farkli disiplinlerden arastirmalara konu olmustur (Isa vd. 2020).

Mekan aidiyeti temelde iki boyutla aciklanmaktadir (Dwyer, 2019; Turki & Amara, 2017; Williams vd., 1992).
Bunlardan ilki olan mekana bagimlilik (place dependence) bireyin yer ile olan iligkisini nasil algiladigiyla ilgilidir.
Bireyler mekan ile iliskilerinde farkli algilara sahip olabilir. Buna goére kisinin mekéan ile giiclii bir iligkisi olmas1
durumunda mekéan bagimliligs; zayif bir iliskisinin olmast durumunda da mekan bagimsizlig1 (place independency)
s6z konusudur (Is¢i, Giizel & Ataberk, 2018). Ikinci unsur olarak mekan kimligi (place identity) bireylerin yerleri
tanimlama konusundaki 6z bakis acisin1 yansitir (Williams vd. 1992). Buna gore kisinin algiladigi mekéana iliskin
degerlerin kendi kimligi ile uyumlu olmasi beklenir. Ayrica son yillarda yapilan ¢alismalar mekéana aidiyetinin
aciklanmasi notasinda sosyal baglar (social bonding) ve mekan etkisi (place affect) gibi boyutlar eklenmesini de

onermektedir (Han vd., 2019; Ramkissoon, 2015; Turki & Amara, 2017).

Turizm alanyazinina bakildiginda, turist davranigi1 ve destinasyon pazarlama alanlarinda, destinasyonlarin rekabet
giicliniin bir gostergesi olarak mekéan aidiyetinin aragtirmalara konu oldugu goriilmektedir (Dwyer vd. 2019; Han vd.
2019; Japutra, 2020; Lu, Lin & Yeh, 2018; Ram, Bjork & Weidenfeld, 2016; Reineman & Ardoin, 2018; Tsai, 2015;
Yuksel vd. 2010). Dahas1 mekan aidiyeti kavrami, destinasyona uyarlanarak ‘destinasyon aidiyeti’ kavram seklinde
kullanilmaktadir (Li & Liu, 2020; Japutra, 2020; Vada vd. 2019). Destinasyon aidiyeti, turistlerin bir destinasyonun
benzersizligi konusundaki farkindaligi ve destinasyonun arzu edilen otantik turist deneyimlerini saglama yetenegi ile
ilgilidir (Ramkissoon, Weiler & Smith, 2012). Bu baglamda destinasyon aidiyeti, turistler ile destinasyon arasinda
deneyimler ve etkilesimler sonucunda olusan duygusal ve biligsel bir bag olarak agiklanabilir. Destinasyon aidiyeti,
turistlerde destinasyona iligkin daha ¢ok bilgiye sahip olma ve duygulanim saglayabilir. Dahas1 destinasyon aidiyeti
yiikksek olan turistlerin, alternatif turistik destinasyonun sundugu olanaklara ragmen destinasyon secimlerini

degistirme olasiliklar1 daha diisiiktiir (Yuksel vd. 2010).

Turizm alanyazimminda destinasyon aidiyetinin agiklanmasinda siklikla bagvurulan degigkenlerin baginda
destinasyon imaj1 gelmektedir. Buna gore turistlerin algiladig1 destinasyon imaji, destinasyona iligkin gelistirilecek
aidiyeti etkiledigi goriilmektedir (Tsai, 2015; Veasna, Wu, & Huang, 2013; Zhang vd. 2019). Ornegin Saglik &
Tiirkeri (2015) bir kis turizm destinasyonu olarak ele aldiklar1 Palandoken Kayak Merkezi’'nde yaptiklari
incelemelerde destinasyon imajinin destinasyon aidiyeti lizerinde pozitif yonde etkisi oldugu sonucuna ulagsmislardir.
Benzer sekilde Giritlioglu & Oksiiz’iin (2016) Gaziantep’de uygulama yaptiklar1 ¢alismaya gore Gaziantep
destinasyon marka imaj1 destinasyon aidiyetine etki etmektedir. Bu kuramsal temele dayanarak destinasyon imajinin,

destinasyon aidiyetinin dnciilii oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle ¢aligmanin ilk hipotezi su sekildedir.
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HI, Destinasyon imaj1 ve destinasyon aidiyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.
Tavsiye Etme

Turistik ziyaretler sonrasi davranislarin incelenmesi, turizm ve destinasyon pazarlamasi alanayazininda onde
gelen arastirma konulari arasindadir (Tsai, 2015). Turizm akademisyenlerinin yani sira turizm uygulayicilari, ziyaret
sonrast davraniglar1 tahmin etme ve istenen davranigsal sonuglari elde etme konusuyla yakindan ilgilenmektedir.
Ziyaret sonrast davramiglar arasinda en fazla 'tekrar ziyaret niyeti' ve 'destinasyonu tavsiye etme egilimi”
incelenmektedir (Chen vd., 2011; Su vd. 2018; o, 2018; Tsai, 2015; Turki & Amara, 2017). Ozellikle tekrar ziyaret
niyeti, memnuniyet, baglilik ve sadakat degiskenlerinin bir sonucu olarak ele almarak destinasyon pazarlama
aragtirmalarina siklikla konu olmustur (lo, 2018; Kil vd., 2012). Bu nedenle bu ¢aligma, literatiirde nispeten daha az

dikkate alinan tavsiye etme niyeti degiskenine odaklanmaktadir.

Tavsiye etme davranisi, agizdan agiza olumlu iletisimin en eski 6rneklerinden biridir. Hizmetin 6zelliklerine baglh
olarak turizmde {riinler, soyuttur, tilketimden 6nce degerlendirilmesi miimkiin degildir ve tiiketiciler yiiksek risk
alarak satin almaya karar verir. Dolayisiyla bir destinasyonu ziyaret etmeye karar verme noktasinda karmasik bir
davranigsal siire¢ s6z konusudur. Deneyim sahibi turistlerin fikirleriyle potansiyel turistlere destinasyonlar tavsiye
vermeleri ve yol gostermeleri ikna edicidir. Bu baglamda tavsiye etme davranisi yalnizca gergeklesen turist
memnuniyetinin bir gostergesi degil aym1 zamanda destinasyon pazarlamacilari i¢in potansiyel turistlere ulagmanin

bir yolu olabilir (Io, 2018; Su vd. 2018; Yuksel vd. 2010).

Alanyazma bakildiginda destinasyon imajinin, memnuniyet, tekrar ziyaret ve baglilik gibi ziyaret sonrasi
davraniglan aciklayabildigi goriilmektedir (Al-Ansi & Han, 2019; Tsai, 2015; Zhang vd. 2019). Bununla birlikte 6zel
olarak olumlu destinasyon imajinin, tavsiye etme niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koyan caligmalar da
mevcuttur (Akgiin vd. 2020; Cheng & Lu, 2013; Dedeoglu, 2019; Oztiirk & Sahbaz, 2017). Buradan hareketle Sinop
orneginde uygulanacak bu ¢aligmada destinasyon imajinin bir davranigsal sonu¢ degiskeni olarak tavsiye etme niyeti

iizerinde etkili olacag1 diisiiniilmiis ve asagidaki hipotez gelistirilmistir.
H2, Destinasyon imaj1 ve tavsiye etme niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.
Oznel lyi Olus

Turizm alanyazininda ziyaret sonrasi davranis degiskenlerine ek olarak son yillarda siklikla kullanilmaya baslayan
bir baska sonu¢ degiskeni yasam memnuniyetidir. Yasam memnuniyeti, toplam yasam kalitesinin en onemli
belirleyicilerinden biridir (Hwang & Lyu, 2015; Kim vd. 2012; Yolal vd. 2016). Yasam memnuniyeti, insanlarin
yasamlarini baglilik, tatmin ve anlamli olma gibi olumlu degerlendirmelerini iceren 6znel iyi olus (subjective well-
being) kavramiyla ilgilidir (Diener vd. 2004). Oznel iyi olus hali, bireylerin yasam memnuniyetlerini dznel olarak
degerlendirmelerini kapsar ve bireyler iizerinde cok sayida olumlu etki yaratabilir. Oznel iyi olus, bireylerin
yasaminda kapasitelerini daha iyi kullanmalari, hedeflerine ulagsmada daha 6zgiivenli olmalar1 ve karsilagtiklar

engelleri agmalarinda daha kararli ve enerjik olmalar1 agisindan 6nemli bir role sahiptir (Yolal vd. 2016).

Rekreatif ve turistik etkinlikler bireylerin 6znel iyi oluslari iizerinde olumlu etkiler yaratir (Hwang & Lyu, 2015;
Naidoo & Sharpley, 2016). Bireyler cesitli kiiltiirel ve sosyal etkinliklere katilarak eglence, sosyallik, 6grenme gibi
deneyimler yasayabilmektedir. Baska bir deyisle etkinliklere katilmak bireylerin eglenme, sosyallesme, arayis gibi
cok sayida farkl psikolojik ihtiyacini karsilamaya yonelik firsatlar sunmaktadir (Yolal vd. 2016). Buradan hareketle
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turistik deneyimler yasamanin, bireylerin yasam memnuniyet algilarmi artiric1 etkileri oldugu diisiiniilmektedir. Ote
yandan destinasyon imajinin bir sonug¢ degiskeni ve yasam memnuniyeti gostergesi olan 6znel iyi olus {izerindeki
etkisi heniiz aragtirtlmamistir. Destinasyon imajinin olumlu oldugu 6l¢iide, bir turistik deneyim ¢iktis1 olarak 6znel
iyi olusun da olumlu etkilenebilecegi tahmin edilmektedir. Buradan hareketle ¢alismanin son hipotezi asagidaki
gibidir.

H3, Destinasyon imaj1 ve 6znel iyi olus arasinda pozitif bir iligki vardir.
Yontem

Orneklem ve Veri Toplama

Mevcut anket i¢in, Sinop ilini ziyaret eden tatilcilerden veriler toplanmistir. Veri toplama siireci Tarihi Sinop
Cezaevi'nde gergeklesmistir. Clinkii Sinop’a gelen tatilciler genellikle bu tarihi yeri ziyarete geldikleri saptanmig
olup veriye ulagilabilirlik hususu dikkate alinmigtir. Tarihi Sinop Cezaevi 2019 yilinda toplam 290.700 turist
agirlamistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020b). Verilerin toplanmasinda 10 Eyliil-1 Ekim 2019 tarihleri arasinda
yiiz ylize anket teknigi uygulanmistir. Katilimcilarin se¢iminde kolayda dmekleme yontemi kullanilmistir. Her
katiimciya esit sans verildiginden kolayda Ornekleme yontemi olas1 kategorizasyon hatalarini Onlemektedir.
Ziyaretciler cezaevinden ¢iktiktan sonra anketler uygulanabilmistir. Arastirma ekibi miimkiin oldugunca anket
toplamay1 amaclamistir. Ancak veri toplama kisitlamalari, diisiikk sezon ve zaman kisitlamasi nedenleriyle istekli

katilimcilardan toplam 143 kullanilabilir anket toplanmustir.
Olciimler

Arastirmanin soru formu, alanyazin incelemeleriyle olusturulmustur. Arastirma igin segilen Ol¢ekler, mevcut
literatiir incelemesinden uyarlanmistir. Ik olarak destinasyon imajmin 8lgiilmesinde Beerli ve Martin'in (2004) 21
maddelik 6l¢egi kullanilmistir. Destinasyon aidiyeti 6l¢iimii icin Gross ve Brown (2006) tarafindan gelistirilen 7
maddeden olusan 6lgek kullanilmigtir. Tavsiye etme niyeti ise 3 maddeyi kapsayan Sharma ve Nayak'm (2019)
Olgegine basvurularak Olciilmiistiir. Son olarak, 6znel iyi olus, Diener vd. (2002) ve Yolal vd.’nin (2016)
caligmalarindan uyarlanan 3 madde kullanilarak Ol¢lilmiistiir. Tiim maddeler, 1=kesinlikle katilmiyorum ile
5=kesinlikle katiliyorum arasinda degisen besli Likert tipi 6l¢eklerle 6lgiilmiistiir. Calismada bagvurulan 6l¢eklerin
orijinal dili Ingilizce’dir. Ceviri gegerliligi saglanmak {izere tekrar geviri teknigi uygulanarak dlgekler Tiirkge‘ye
cevrilmistir (McGorry, 2000). Ayrica arasgtirma anketinde yas, cinsiyet, egitim gibi demografik sorulara da yer

verilmistir.
Veri Analizi

Mevcut ¢alismada, bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki varsayimsal iliskiyi test etmek i¢cin SPSS Siiriim
23 kullamlmgtir. Olgiimlerin psikometrik &zelliklerinden sonra, ¢alisma o6lgekleri boyutsallik ve yakinsaklik
hususlarma destek saglamak i¢in Agiklayici Faktor Analizine tabi tutulmustur. Daha sonra sirasiyla korelasyon

katsayilar1 ve regresyon analizleri yapilmis ve test sonuglar1 bulgular kisminda sunulmustur.

289



Daglin, M. & Asan, K. JOTAGS, 2022, 10(1)
Analiz ve Bulgular
Tammlayic Istatistikler

Caligmada ilk olarak katilmcilarin demografik ozelliklerini analiz etmek igin betimsel analiz teknikleri
kullanilmistir. Katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim durumuna gore profili Tablo 1'de sunulmustur. Frekans analizine
gore katilimcilarm g¢ogu (%69,5) kadindir. Yas degiskeni 18 ile 57 arasinda olup, katilimeilarin cogunlugu (%73,9)
25 yasin altinda ve gengtir. Bu sonug Sinop’un daha ¢ok gengler ve ¢cocuklu aileler tarafindan tercih edildigine isaret
etmektedir. Bu durumun ayni zamanda deniz turizminden kaynaklandigi diistiniilmektedir. Ayrica, katilimcilarin

yaridan fazlasinin (%56,5) liniversite mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Demografik Profiller (n=143).

Demfgraﬁk Ornelflem Yiizdelikler

degisken kompozisyonu

18-24 yas 67.1

Yas 25-45 yas 254

45 yas ve lizeri 4.9

Cinsiyet Bayan 69.5

Erkek 30.5

Lise ve alt diizey okul mezunu 43.5

Egitim Universite mezunu 53.7

Yiikseklisans veya doktora mezunu 2.8

Ol¢iimlerin Psikometrik Ozellikleri

Olgiim maddeleri ayrmntili olarak Tablo 2'de yer almaktadir. Cronbach's alpha (o)) degerleri minimum .70'in
iizerindeydi. Bu durum maddelerin gizil yapilar temsil ettigini ve i¢ tutarliligin yeterli oldugunu gdstermektedir (Hair
vd., 2010). Daha sonraki analiz i¢in, Field (2000) tarafindan 6nerildigi gibi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme
ol¢limii, degerlerin dagiliminin her yapi i¢in yeterli olup olmadig1 ve sonug olarak her birinin 0.50 esik degerini asip
asmadig1 kontrol edilmistir (destinasyon imaji1 = 0.858; destinasyon aidiyeti= 0.908; tavsiye etme = 0.753; 6znel iyi
olus = 0.727). Ayrica, Bartlett'in kiiresellik dl¢iitii testine dayali olarak, dagilim setinin ¢ok degiskenli normalligi her
caligma degiskeni icin normaldir (p = 0.000), ki buda anlamli bir degere isaret etmektedir. Sonug olarak, veriler faktor
analizini uygulamak i¢in uygundur (Hair vd., 1998). Tablo 2’de yer aldig1 lizere, Ac¢iklayic1 Faktor Analizi sonucunda
her bir maddenin 0.40 esik degerinin lizerinde oldugu ve dolayisiyla yakinsak gegerliligin saglandigi goriilmektedir
(Hair vd., 2014; Tabachnick & Fidell, 2007). Ek olarak Tablo 2, her bir 6lgek madde i¢in ortalama degerleri
sunmaktadir. Buna gore katilimcilar DEIM6 (Alisveris olanaklari yeterlidir), DEIM7 (Gece yasamu yeterlidir),
DEIMS (gok ¢esitli yiyecek icecek olanaklarina sahiptir), ve DEIM10 (Gelismis altyapiya sahiptir) gibi baz1 6geler

icin hemfikir degildirler. Bu maddelere iliskin olumsuz algilar genel imaj1 olumsuz etkileyecegi i¢in incelenmelidir.
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Tablo 2. Olgek Maddeleri, Faktér Yiikleri, Giivenilirlik ve Ortalama Degerler.

Olgek Maddeleri Faktor Ortalama
yiikleri a degerler
Destinasyon Imaj 0.90
DEIM1,Sinop'un fauna ve florasi zengindir. ,65 3,46
DEIM2, Tarihsel ve kiiltiirel bir yerdir. ,69 4,00
DEIM3,Giizel ve zengin bir tabiata sahiptir. ,72 4,27
DEIM4,Farkli yasam bigimleri ve geleneklere sahiptir. ,52 3,33
DEiMS,ﬂgi ¢ekici aktiviteler mevcuttur. ,65 2,65
DEIM6,Alisveris olanaklar1 yeterlidir. ,67 1,87
DEIM7,Gece yasanu yeterlidir. ,67 2,34
DEIMS,Cok ¢esitli yiyecek-igecek olanaklarina sahiptir. ,66 2,50
DEiM9,Sp0r aktiviteleri i¢in firsat sunmaktadir. 54 2,74
DEIM10,Gelismis altyapiya sahiptir. ,01 2,13
DEIM11,Liiks bir yerdir. ,66 2,67
DEIM12,Revagta bir yerdir. ,70 2,98
DEIMI13,Saygin ve itibarli bir yerdir. ,64 3,43
DEIM14,Yasam kalitesi yiiksektir. ,59 3,34
DEIM15,Egzotik bir yerdir. ,58 3,13
DEIM16,Giivenlidir. ,52 4,04
DEIM17,Temizdir. ,62 3,46
DEIM18,Insanlar: misafirperver ve arkadas canlisidir. ,56 3,60
DEIM19,Plajlar1 giizeldir. 51 3,68
DEIM20,Havas1 giizeldir. ,56 3,93
DEIM21,0teller ve konaklama imkanlar yeterlidir. 45 3,20
Destinasyon Aidiyeti 0.94
DEAI,Sinop beni gittigim diger yerlerden daha ¢cok memnun etti. 75 3,07
DEAZ2,Sinop'la kendimi 6zdeslestirdim. ,78 3,09
DEA3,Sinop beni diger gittigim yerlerden daha ¢ok etkiledi. ,81 3,00
DEAA4,Sinop'la ile aramda gii¢lii bir bag olustu. ,78 3,24
DEAS,Sinop'taki insanlarla giiclii iliskilerim oldu. ,55 3,37
DEAG6,Sinop benim i¢in gok sey ifade ediyor. ,68 3,43
DEA?7,Sinop'un kendine 6zgii yasam tarzi beni buraya gekiyor. ,79 3,35
Tavsiye Etme 0.91
TAV1,Sinop'u aileme oneririm. ,82 3,76
TAV2,Sinop hakkinda olumlu seyler anlatacagim. ,86 3,72
TAV3,Arkadaglarimi Sinop'u ziyaret etmeye tesvike edecegim. ,87 3,78
Oznel lyi Olug 0.90
0Z101,Genel olarak Sinop ziyaretim'de yasadiklarim unutulmazdi ve 87 3,12
yasam kalitemi ytikseltti.
07102,Yasamdan tatmin diizeyim Sinop ziyaretimle birlikte artt1. ,88 3,09
0Z103,Her seyin 6tesinde Sinop’a geldikten sonra kendimi daha 77 3,48

mutlu hissediyorum.

Notlar, Tiim 6l¢ek maddeleri, 1=kesinlikle katilmiyorum ile 5=kesinlikle katiliyorum arasinda degisen besli Likert tipi
oOlgeklerde dlgiilmiistiir. Tiim faktor ytikleri 0.01 diizeyinde veya daha iyi diizeyde anlamlidir. Tiim i¢ giivenilirlik tahminleri,
.070 esik degerinin iizerindedir. o = Cronbach’s alpha.

Korelasyon ve Regresyon Analizleri

Tablo 3’°de, tiim yapilar icin korelasyon degerleri gosterilmektedir. Bu sonuglara gore, destinasyon imajinin
destinasyon aidiyeti ile pozitif yonde iliskili oldugu goriilmektedir (r = 0.739, p < 0.01). Benzer sekilde, destinasyon
imajiin tavsiye etme ile pozitif korelasyonu mevcuttur (r = 0.655, p < 0.01). Son olarak, destinasyon imajinin 6znel
iyi olus ile pozitif yonde iliskili oldugu bulunmustur (r = 0.679, p < 0.01). Bu degerler, 0.90'dan yiiksek degerler
olmadig icin ayirt edici gecerliligin gostergesidir (Tabachnick & Fidell, 2007).
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Tablo 3. Korelasyon Analiz Sonuglari.

DEIM DEA TAV 0zio
Pearson Correlation 1
DEIM Sig. (2-tailed)
N 143
Pearson Correlation 739" 1
DEA Sig. (2-tailed) ,000
N 143 143
Pearson Correlation ,655™ ,803" 1
TAV Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 143 143 143
Pearson Correlation ,679™ ,847" ,794™ 1
0zio Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 143 143 143 143

**_ Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Analiz 6ncesinde SPSS programinda ikili ve ¢cok degiskenli dogrusallik kontrol edilmistir. Tolerans degerlerinin
0.10 esik degerinin iizerinde oldugu (Hair vd., 2010) ve varyans enflasyon faktorii (VIF) degerlerinin hi¢birinin 10'un
iizerinde olmadig1 gozlenmistir. Tablo 4'te gosterildigi gibi ¢aligma hipotezlerini test etmek i¢in hiyerarsik regresyon
kullanilmistir. Hipotez 1, destinasyon imajimin destinasyon aidiyeti ile pozitif iligkili oldugunu 6ne stirmiistiir.
Mevcut ¢aligma bulgusu bu iligkiyi dogrulamaktadir (0.739, p < 0.01). Boylece Hipotez 1 kabul edilmistir.
Destinasyon imaji, destinasyon aidiyeti degiskeni igin varyansin %54'inii aciklamaktadir. Hipotez 2, destinasyon
imajinin tavsiye etme lizerinde anlamli bir pozitif etki yarattigini 6ne siirmiistiir. Destinasyon imajinin tavsiye etme
iizerindeki etkisi hem anlamli hem de pozitiftir (0.655, p < 0.01). Buna gore Hipotez 2 kabul edilmistir. Destinasyon
imaj1 tavsiye etme algilamalarindaki varyansin %43'iinii agiklamaktadir. Benzer sekilde Hipotez 3, destinasyon
imajiin 6znel iyi olus lizerinde anlamli bir pozitif etki yarattigini 6ne siirmiistiir. Destinasyon imajinin 6znel iyi olus
iizerindeki etkisi hem anlamli hem de pozitiftir (0.679, p < 0.01). Bylece hipotez 3 de kabul edilmistir. Destinasyon

imaj1 6znel iyi olus algilamalarindaki varyansin %46'sim1 agiklamaktadir.

Tablo 4. Regresyon Test Sonuglart

Hipotezler Katsay1 t-degeri Sig. Sonug

Hipotez 1 Kabul
Hi, DEIM — DEA 0.739 13.01* .000
R*=0.54%

Hipotez 2 Kabul
H, DEIM — TAV 0.655 10.30* .000
R*=0.43%

Hipotez 3 Kabul

Hs, DEIM — 0zIi0o 0.679 10.96* .000

R*=0.46 %

Notlar: N = 143; * t degerleri, 0,05 diizeyinde veya daha iyi diizeyde istatistiksel olarak anlamli bir iliski gosterir. DEIM =
Destinasyon imaji; MEB = Destinasyon aidiyeti; TAV = Tavsiye etme; OZIO = Oznel iyi olus. Sig: Anlamlilik.
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Sonuc ve Oneriler

Destinasyon imaji, turizm arastirmalarinda en ¢ok arastirilan konulardan biridir. Lopes’in (2011) belirttigi gibi,
bir turistik destinasyonun en onemli unsurlarindan biri oldugu ve tamtimda en 6nemli faktdrlerden biri olarak
bilindigi i¢in destinasyon imaji’nin degerlendirilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu baglamda bu ¢alismanin amaci
Sinop’a gelen turistlerin destinasyon algilarini belirlemek ve ayn1 zamanda bu alginin destinasyon aidiyeti, tavsiye

etme ve 0znel iyi olug tutumlari iizerindeki roliiniin arastirilmasidir.

Arastirma sonucu, destinasyon imajimin destinasyon aidiyeti, tavsiye etme ve 6znel iyi olus iizerinde énemli bir
rolii oldugunu gostermistir. Alanyazina bakildiginda da ¢aligmalar (Tsai, 2015; Veasna vd. 2013; Zhang vd. 2019)
destinasyon imajinin destinasyon aidiyetini olumlu yonde etkiledigi gdstermektedir. Bu ¢alismada da imajin, aidiyet
iizerinde giiclii bir etkisi oldugu dogrulanmaktadir. Dahasi c¢alismada destinasyon imajinin, ziyaret sonrasi
davraniglardan biri olan tavsiye etme {izerinde de giiclii etkileri oldugu saptanmistir. Bu bulgu da alanyazindaki
benzer ¢aligmalar1 desteklemektedir (Akgiin vd. 2020; Cheng & Lu, 2013; Dedeoglu, 2019; Oztiirk & Sahbaz, 2017).
Son olarak caligmada alanyazindan farkli olarak destinasyon imajinin 6znel iyi olus iizerindeki etkileri de test
edilmistir. Sonuglara gore destinasyon imajmin 6znel iyi olus {izerinde de etkili oldugunu goriilmiistiir. Bu bulgu
alanyazina 6zgiin katkilar sunmaktadir. Her ne kadar turizm ¢aligmalarinda bir sonug degiskeni olarak 6znel iyi olusa
odaklanan ¢aligsmalar (Hwang & Lyu, 2015; Naidoo & Sharpley, 2016) mevcut olsa da ¢aligmayla ilk kez destinasyon
imaj1 ve dznel iyi olus arasinda gorgiil kanitlara dayanan bir iligki oldugu sonucuna varilmistir. Bu bulgulardan yola
cikarak sadece ziyaret¢i algilarini giliclendirmek ve olumlu pazarlama ve yonetim sonuglar1 elde etmek icin degil
bireylerin yasam memnuniyetlerinin artirilmasi anlaminda da iyi bir destinasyon imajini korumanin énemli oldugu

sonucuna varilabilir.

Ote yandan arastirma bulgulari, katilimcilarin alisveris imkanlarmin yeterliligi, gece hayati, cok ¢esitli yeme-igme
secenekleri ve altyap1 konusunda hemfikir olmadiklarini gostermistir. Ayrica baz1 katilimcilar, sportif aktivitelerin
mevcudiyeti ve yeterli sayida konaklama imkanlar1 gibi bazi hususlarda tarafsiz kalmistir. Yukarida bahsedildigi
gibi, olumsuz algilart anlamak agisindan ziyaretgilerin bir destinasyona iliskin algilarin1 daha iyi 6grenmek ve buna
gore gerekli calismalar1 yapmak son derece onemlidir. Aksi takdirde, genel olumlu imajin seviyesi zamanla diisebilir
ve bu da turistlerin destinasyon aidiyeti, tavsiye etme niyetlerini, 6znel iyi olus hallerini ve diger tutumsal ve

davranigsal sonuglarini olumsuz yonde etkileyebilir.

Bu baglamda Sinop ilindeki tiim turizm paydaslarinin bu hususlar degerlendirmesi ve bdylelikle eksik ve negatif
taraflarin giderilmesi Sinop kentinin bolgedeki rekabet edebilirligi ve daha olumlu bir destinasyon imajina sahip
olmasi agisindan son derece énemlidir. Elde edilen ¢alisma bulgulari 1s18inda bu ¢alismanin ortaya koydugu birtakim
oneriler de asagidaki kisimda yer almaktadir. Katilimcilarin aligverig imkanlarinin yeterliligi, gece hayati, ¢ok cesitli
yeme-icme secgenekleri ve altyapr konusunda hemfikir olmadiklarini gostermistir. Ayrica baz1 katilimeilar, sportif
aktivitelerin mevcudiyeti ve yeterli sayida konaklama imkanlar1 gibi bazi hususlarda tarafsiz kalmistir. Yerel
yoneticiler ve sektor yoneticileri 6ncelikle altyapi ile ilgili sorunlari yerinde tespit edip ¢oziim iiretmeleri elzemdir.
Bu baglamda erisilebilirligi artirmak ve seyahat siiresini kisaltmak i¢in yerel ve merkezi hiikiimetlerin ulagim
sistemlerini (6rnegin, ekspres demiryolu ve dogrudan ulusal-uluslararasi uguslar) iyilestirmesi/olusturulmasi gelen
turistleri daha ¢ok memnun birakacak olup tekrar ziyaret ve tavsiye etme gibi tutum ve davraniglarini artiracaktir.

Dogal ve Kkiiltiirel cazibe merkezlerinin artirilmasi, aligveris merkezlerinin artirilmasi ve eglence sektoriiniin
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canlandirilmasi turist agisindan daha ¢ok faaliyet yapmaya sebep olacak olup daha olumlu bir destinasyon algisi
yaratacaktir. Bu noktada hamsi festivali ve bunun yamn sira su sporlar1 yarismasi ve dalig sporu gibi farkli sportif

aktivitelere yer verilebilir.

Yeme-igme ve gastronomi turizmi son zamanlarda en hizli gelisen sektdr haline gelmis olup bir¢ok turist igin
onemli ziyaret motivasyonlar1 arasinda yer almakta. Yapilan arastirmalar gosteriyor ki turistler harcamalarinin
%30’nu yeme-icmeye ayirmaktadir. Dolayisiyla destinasyonda bulunan restoran sayisinin artirilmasi ve ayni
zamanda daha gok segenek sunulmasi énemli goriilmekte. Ornegin Osmanli mutfagina has yemek gesitlerinin
sunulmasi hususunda restoran isletmelerinin kurulmasi tesvik edilebilir ki boylelikle ydrenin gastronomi imaj1 da
gelistirilmis olabilir. Ozellikle, ¢esitli arastirmalar, gastronomi turizminin insanlar1 belirli bir destinasyonu ziyaret
etmeye ve yerel spesiyaliteleri deneyimlemeye ¢ekmek i¢in 6nemli bir pazarlama araci oldugunu gostermistir (Horng
& Tsai, 2010). Rekabet avantaji olusturmak adina gastronomi ve kiiltiirel imaj1 gelistirmek i¢in yerel kiiltiirii yansitan

hem geleneksel hem de yaratici, uygun fiyatli yeme-igme se¢eneklerinin 6ne gikarilmasi tavsiye edilir.

Caligmanin bulgularn dogrultusunda konaklama tesislerinin yetersizligi 6n plana ¢ikmistir. Bir destinasyonda
konaklama segeneklerinin yeterliligi ve kalitesi turistler i¢in en 6nemli cezbedici faktorlerden biridir. Dolayisiyla
Sinop kentinde konaklama tesislerinin artirtlmas1 gereklidir. Bu noktada devlet destekli krediler kullandirilarak

girisimciler tesvik edilebilir.

Calisma, Sinop ili ve arastirmada ulasilan Orneklemle siirlidir. Veri toplama asamasinin diisiik sezonda
gergeklestirilmesi ve zaman kisitlamasi gibi nedenlerden istenilen seviyede katilimciya erisilememesi ¢alismanin
sinirliliklar arasinda yer almaktadir. Ek olarak calismada destinasyon imaj1 biligsel boyutta ele alinmistir. Gelecek
caligmalar hem bilissel hem de duygusal boyutlariyla destinasyon imajinin etkilerini agiklamaya odaklanabilir.
Ayrica nitel yontem bakis agisi konuya derin bakis agilar1 saglanmasina katki da bulunabilir. Bu baglamda
gelecekteki aragtirmalar, algilarla ilgili nedenler ve sonuglara daha kapsamli bir bakis acgisi getirmek igin

derinlemesine goriisme ve gdzlemlerin uygulanmasini saglayabilir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir

¢ikar catigmasi yoktur.
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Extensive Summary

Destination image is one of the most popular concepts in the field of destination marketing. Destination image
stands out as a critical element for destinations that want to differentiate, especially when there is international
competition (Ekinci, 2003). The destination image is conceptualized as one of the factors that affect tourists' travel
destination preferences (Baloglu & McCleary 1999). In addition, destination image is effective in the formation of
behaviors such as travel satisfaction, re-visit, and recommendation (Al-Ansi & Han, 2019). Accordingly, destination
image can be accepted as an antecedent variable at the point of explaining post-travel behaviors. In this context, the
starting point of this study is to examine the destination image as an antecedent variable. Within the scope of the
study, research containing hypotheses was designed with a quantitative research approach to find answers to three

different sub-objectives.

First of all, it is aimed to explain the effect of destination image on destination attachment. Destination attachment
is related to tourists' awareness of the uniqueness of a destination and the destination's ability to provide the desired
authentic tourist experiences (Ramkissoon et al., 2012). Destination attachment may influence visitors' sensations
and provide increasing knowledge about a destination. Furthermore, tourists with a high destination attachment are
less likely to change their choice of destination despite the offerings of the alternative touristic destination (Yuksel
et al., 2020). According to studies, the destination image perceived by tourists affects the destination attachment
(Tsai, 2015; Veasna, Wu, & Huang, 2013; Zhang et al. 2019). Based on this theoretical basis, it will be tested that

the destination image is the antecedent of the destination attachment in Sinop.

Secondly, it is aimed to explain the effects of destination image on intention to recommend that has been relatively
little studied in the literature as post-visit behavior. The behavior of recommending a destination has a similar
meaning with positive word-of-mouth communication which is the oldest form of commercial communication (Tsai,
2015). The decision-making to visit a destination is a complex process as tourism products are intangible goods,
high-risk purchases, and cannot be evaluated before consumption. Thus, recommending and guiding ideas of
experienced tourists can persuade potential tourists to visit the destination. There are also studies showing that a
positive destination image positively affects the intention to recommend (Akgiin et al. 2020; Cheng & Lu, 2013;
Dedeoglu, 2019; Oztiirk & Sahbaz, 2017). From this point of view, in this study, which will be applied in the sample
of Sinop, the effect of destination image on the intention to recommend as a behavioral outcome variable will be

tested.

Thirdly, it is aimed to explain the effects of destination image on subjective well-being, which is an indicator of

life satisfaction. Subjective well-being has been a noteworthy subject in recent years, both in the theoretical and
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practical sense. Subjective well-being has been defined as “the personal perception and experience of positive and
negative emotional responses and global and (domain) specific cognitive evaluations of satisfaction with life”
(Diener, Lucas, & Oishi, 2002, p. 63). Recreational and touristic activities have positive effects on individuals'
subjective well-being (Hwang & Lyu, 2015; Naidoo & Sharpley, 2016). To the extent that the destination image is

positive, it is estimated that subjective well-being as a touristic experience output can also be positively affected.

In the case of Sinop, where the study was conducted, the destination image and its effects on destination
attachment and recommending behavior have not been examined yet. In addition, no study has been found in the
literature on the relationship between destination image and subjective well-being as a touristic experience output.

In this context, it is thought that the aims of the study will make original contributions to the literature.

For the current survey, data were collected from vacationers visiting the province of Sinop. The data collection
process took place in the Historical Sinop Prison. Because it has been determined that holidaymakers who come to
Sinop usually visit this historical place, and the issue of data accessibility has been taken into account. The historical
Sinop Prison hosted a total of 290,700 tourists in 2019 (Ministry of Culture and Tourism, 2020b). A face-to-face
survey technique was applied between September 10 and October 1, 2019 in data collection. The convenience
sampling method was used in the selection of the participants. Since each participant is given an equal chance, the
convenience sampling method prevents possible categorization errors. Questionnaires could be administered after
visitors were released from prison. The research team aimed to collect as many questionnaires as possible. However,
due to data collection constraints, low season, and time constraints, a total of 143 usable questionnaires were collected

from willing participants.

In the current study, SPSS Version 23 was used to test the hypothetical relationship between independent and
dependent variables. After the psychometric properties of the measurements, the study scales were subjected to
Explanatory Factor Analysis to provide support for dimensionality and convergence. Then, correlation coefficients

and regression analyses were performed respectively, and the test results were presented in the findings section.

The results of the research showed that destination image has an important role on destination attachment,
recommendation, and subjective well-being. This result emphasizes that destination image can affect destination
attachment (Tsai, 2015; Veasna et al. 2013; Zhang et al. 2019) and recommending behavior (Akgiin et al. 2020;
Cheng & Lu, 2013; Dedeoglu, 2019; Oztiirk & Sahbaz, 2017) that was consistent with the findings of previous
studies. Moreover, unlike the literature, the study provides original contributions to the literature by showing that the
destination image is also effective on subjective well-being. Accordingly, it can be concluded that maintaining a good
destination image is important not only to strengthen visitor perceptions and to achieve positive marketing and

management results but also to increase the life satisfaction of individuals.

On the other hand, the research findings showed that the participants did not agree on the adequacy of shopping
opportunities, nightlife, a wide variety of eating and drinking options and infrastructure. In addition, some
participants remained neutral on some issues such as the availability of sports activities and adequate accommodation.
As mentioned above, to understand negative perceptions, it is extremely important to better learn about visitors'
perceptions of a destination and to do the necessary studies accordingly. Otherwise, the level of the overall positive
image may decrease over time, which may negatively affect tourists' destination attachment, their intention to

recommend, subjective well-being, and other attitudinal and behavioral outcomes. In this context, all tourism
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stakeholders in Sinop need to evaluate these issues and thus eliminate the deficiencies and negative aspects of the

city of Sinop in terms of its competitiveness in the region and having a more positive destination image.
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