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Makale Ge¢misi 0Oz

Génderim Tarihi:26.08.2020 Uluslararas1 turist sayilarinda ve turizm gelirlerindeki artisla birlikte destinasyonlar
arasindaki rekabet daha zorlu hale gelmistir. Bu rekabet sartlari igerisinde destinasyonlar

Kabul Tarihi:20.09.2020 tercih edilebilirliklerini artirmak igin farklilagmalar1 ve mevcut turizm pazarlarini

korumalart gerekir. Bu durumun saglanmasi igin destinasyon sadakatinin olusturulmasi ve
destinasyon markasinin yaratilmasi ¢ok 6nemlidir. Bu ¢aligmada, Bozcaada’y: ziyaret eden
turistler iizerinden turist duygulari, turist memnuniyeti, destinasyon aski ve destinasyon
Destinasyon ask1 sadakati arasindaki yapisal iligkiler incelenmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak
21/02/2020-2/05/2020 tarihleri arasinda 448 turistten online ortamda veri toplanilmistir.
Aragtirmadaki yapilart ortaya g¢ikarmak igin agiklayici ve dogrulayict faktor analizi
Turist memnuniyeti uygulanmistir. Aragtirma hipotezleri yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir.
Arastirma sonucunda turist duygulariin turist memnuniyeti ve destinasyon askini olumlu
etkiledigi; destinasyon askinin destinasyon sadakatini olumlu etkiledigi ve turist duygulart,
Bozcaada turist memnuniyeti ve destinasyon askinin destinasyon sadakatini olumlu etkiledigi tespit
edilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda Bozcaada i¢in bazi dneriler sunulmustur.
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Keywords Abstract

Destination love With the increase in international tourist arrivals and tourism revenues, competition
between destinations has become more challenging. In these competitive conditions,
destinations need differentiation to increase their preferability and should protect existing
Tourist emotions tourism markets. In order to achieve these for tourism destinations, it is very important to
create destination loyalty and a destination brand. In this study, the structural relationships
between tourist emotions, tourist satisfaction, destination love and destination loyalty were
Bozcaada examined. Using the convenience sampling method, data were collected with online survey
from 448 tourists between 21/02/2020 and 2/05/2020. Explanatory and confirmatory factor
analysis was applied to reveal the structures in the research. Research hypotheses were
tested by structural equation modeling. As a result of the research, tourist emotions have
positive effect on tourist satisfaction and destination love; destination love has positive
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GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte bir¢cok sektdr agisindan iilkeler arasi sinirlar kalkmig ve sektorel degisim ve gelisimler
yasanmigtir. Yasanilan gelismelerin en ¢ok etkiledigi sektorlerin baginda hizmet odakli bir yapiya sahip turizm
sektorii gelmektedir (Ugkun, Konakay & Ergen, 2016). Calisma yasaminin ortaya ¢ikardigi agir kosullar insanlari
dinlenme, eglenme, farkl kiiltiirler tanima gibi ¢esitli ihtiyaglar dogrultusunda seyahat etmeye yonlendirmektedir
(Diker, Deniz & Cetinkaya, 2016). Seyahat etmenin kolaylagsmasi ile turizm faaliyetleri artmis ve bu artis ile
destinasyonlar arasinda turizm gelirinden daha fazla pay almak igin rekabet diizeyi st seviyelere ¢ikmistir. Turizm
sektoriine yansiyan etkisi oldukga biiyiktir (Hultman, Skarmeas, Oghazi & Beheshti, 2015). Bu dogrultuda
destinasyonlar i¢in 6nemli olan konu daha fazla turist cekmekle birlikte tekrar ziyaret sayilarin1 artirmaktir. Tekrar
ziyaret sayilarinin artmasi ile destinasyon sadakati saglanabilir. Turistin degisen istek ve ihtiyaclarini gbz 6niinde
bulundurmak ve bu dogrultuda {iriin sunmak en 6nemli noktalardan biridir. Ancak turizm sektoriinde uzmanlasmis
bircok tilke hizmet kalitesini belirli seviyeleri tasidig1 gézoniinde bulunduruldugunda sadakatin olusmasini saglayan

baska unsurlarinda olabilecegi g6z ardi edilmemelidir (Lee & Hyun, 2016).

Turistlerin tatil tercihlerinde aradiklari iirlinii sunan birgok destinasyon bulunmaktadir. Alternatiflerin icerisinde
tercih edilen destinasyon olabilmek icin digerlerinden farklilasmak gerekir. Bir destinasyonu farklilagtirmanin en
temel yolu destinasyonu marka haline getirmektir (Patricia, 2009). Destinasyonlar markalagma siirecinde kendilerine
ait ozellikleri vurgulamali, mevcut ve potansiyel turistlerin zihinlerinde olumlu 6zellikleri yer edinmelidirler.
Markay1 olusturan birgok unsur bulunmaktadir. Bu unsurlardan bir tanesi de marka agkidir. Bu kavram
destinasyonlara gelen turistler a¢isindan degerlendirildiginde destinasyon agski olarak ifade edilmektedir (Andriotis,
Foroudi & Marvi, 2020). Destinasyon agki, turistlerin destinasyon da yasadiklari deneyim sonrasinda tatmin
diizeylerine bagl olarak destinasyona karsi olusturduklari duygusal baglilik sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Aro,
Suami & Saraniemi, 2018). Destinasyon agki, kisilerarasi yasanan aska benzerlik gostermektedir ve bu benzerlik
memnuniyeti bir adim Gteye tasiyarak turistin daha istekli olmasina yol agarak sadakat duygusunun olugmasinda
onemli bir rol oynayabilmektedir. Bu sayede ask duygusu olusturabilen destinasyonlar rekabetin oldugu ortamda
sadakat duygusunun kazaniminin kolaylasmasini saglayarak yeni turistlerin gelmesinde ya da var olan turistlerin
tekrar ziyaret etmesinde oldukca 6nemli olabilecegi diisiiniilmektedir. Yapilan ¢alismalarda da destinasyon askinin
o6nemli Onciilleri arasinda tiiketici memnuniyeti gelmektedir (Carroll & Ahuvia, 2006). Ayrica turist memnuniyeti
turist sadakatinin en 6nemli belirleyicilerinden bir tanesidir (Suhartanto, Brien, Primiana, Wibisono & Triyuni,
2020). Destinasyon sadakatinin bir diger belirleyicisi ise turist duygularidir. Turistlerin destinasyonda yasadigi
duygusal tecriibeler sadakat duygusunun olugsmasina katki saglamaktadir. Duygular insanlar1 yonlendirebilir ve
tesvik edebilmektedir. Turistin destinasyonda yasadigi tatil deneyimi sonrasinda hissettigi duygular, destinasyonla
ilgili alacagi kararlarda etkili olmaktadir. Olumlu duygular yasayan turistler destinasyonu tekrar ziyaret ve

baskalarina tavsiye etme egilimi icerisinde olmaktadirlar (Akhoondnejad, 2018).

Turizm sektoriinde yaganan rekabet icerisinde destinasyonlarin mevcut konumlarini korumasi ve gelistirmesi i¢in
turist davramiglarini dogru tahmin etmeleri gerekmektedir. Ozellikle mevcut turist grubunun yapacagi tekrar ziyaretler
ya da bagkalarina destinasyonla ilgili yapacaklari olumlu tavsiyeler destinasyonun pazarlamasini kolaylastirmaktadir.
Bu yiizden destinasyon sadakati, turizm sektdriinde rekabet giicii olusturan bir olgudur. Bu ¢alismada da destinasyon

sadakatini tahmin etmek i¢in turist memnuniyeti, turist duygular1 ve destinasyon agki olgular1 arasindaki iligkiler
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incelenmeye calisilmistir. Calisma Bozcaada’yi ziyaret eden Tiirk turistler {izerinde gergeklesmistir. Bozcaada’nin
caligsma sahasi olarak secilmesinin iki 6nemli nedeni vardir. Birincisi ada olmasi sebebiyle farkli bir destinasyon
olmasi, ikincisi ise pansiyon ve butik tesis konseptiyle konaklama hizmeti sunmasidir. Bozcaada konaklama konsepti,
gerceklesen festivaller, sahip oldugu plajlar, tiziim baglar1 ve sarap evleri vb. unsurlarla kendine has bir destinasyon
Ozellikleri barindirmaktadir. Bu yiizden Bozcaada’y1 ziyaret eden Tiirk turistler {izerinde yapilan bu ¢aligmada, turist
duygularinin ve turist memnuniyetinin, destinasyon aski ve destinasyon sadakati tizerindeki etkisi; destinasyon

askimin da destinasyon sadakati tizerindeki etkisi ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmistir.
Literatiir Taramasi
Turist Memnuniyeti

Kiiresellesme ve rekabet kavraminin her sektore girmesi tiim iiriin ve hizmetlerde 6zgilinlesme ¢abasi
gerektirmistir. Hizmet sektoriiniin en 6nemli temsilcilerinden biri olan turizm sektoriinde turistler alternatifler
belirleyip kendileri i¢cin en uygun olan destinasyonu ziyaret etmektedirler. Turizmin hizmet temelli bir yapiya sahiptir
ve bu agidan iiretim ve tiikketimde standart kaliplarin gelistirilmesi zordur. Bu durumdan kaynakli olarak turist ve
hizmet saglayicilarinin arasinda saglikli bir iliski kurulmasi ve her iki tarafin da beklentilerinin karsilanmasi
gerekmektedir (Basarangil & Ulas, 2018). Bu durum memnuniyetin saglanmasini olduke¢a zorlastirmaktadir (Smith,
1994). Ancak isletmelerin sektorel memnuniyetlerinin saglanmasi i¢in turist memnuniyetinin saglanmasi gerekir.
Kozak ve Rimmington (1999), destinasyonlarin birbiri ile rekabet ettigi ortamda basarili olabilmeleri igin turistlerin
hizmet aldig siire boyunca yasadig1 memnuniyet veya memnuniyetsizliklerin nemli bir etmen oldugunu belirtmistir.

Turist memnuniyeti, Akama ve Keithi (2003, s.75), tarafindan “sunulan hizmetin turist beklentilerini karsilamasi
ve algilanan hizmet kalitesinin yiiksek olmas1” olarak tanimlanirken, Severt, Wang, Chen ve Breiter (2007, s.401)
turist memnuniyetini “turistin seyahati siiresince deneyimledigi iiriin veya hizmetin 6zelliklerini turistin arzu,
beklenti ve isteklerini seyahati ile birlestirerek karsilanmasi” sozleriyle ifade etmistir. Chen ve Tsai (2007, 5.1116)
ise “lirtin veya hizmetin beklentileri karsilamasi durumunda olusan psikolojik mutluluk” olarak turist memnuniyetini
tanimlamigtir. Turist memnuniyeti, literatiirde yapilan arastirmalarin destinasyonlardaki turizm paydaslari igin
sagladigi yararlar; kar ve gelir, turistlerin daha fazla 6demeye istekli olmalari, destinasyonun marka degerinde artis,
rekabet ortaminda siirdiiriilebilir avantaj, olumlu tavsiyelerle yeni turist kazanmanin maliyetlerinin diismesi gibi

olumlu etkilere deginmislerdir (Dmitrovic vd., 2009; Adinegara, Suprapti, Yasa & Sukaatmadja, 2017).
Turist Duygulan

Yasanilan gelismeler turizm piyasasindaki pazarlar1 ve yapilar1 degistirmistir. Turistlerin, bos zamaninda cesitli
faydalar elde etmek icin gittikleri destinasyon, sahip oldugu ¢ekiciliklerin yaninda hizmet bilesenlerinin turist
ihtiyacina gore tasarlandig1 karmasik ve yogun siireglerin yasandigi yerlerden olusmaktadir (Tlili & Amara, 2016).
Bu yerler turist memnuniyeti dogrultusunda mal ve hizmetlerin islenis bigimini siirekli degistirmektedir. Degisim
karsisinda pazarlamacilar turizmin sadece goriinen yiiziini degil ayn1 zamanda deneyimsel oOzelliklerine de
yogunlagilmas1 gerektiginin farkina varmistir (Gretzel, Fesenmaier, Formica & O’Leary, 2005). Turizm ile
pazarlamacilar insan duygularini tiikketim siirecine adapte etmeye c¢alisiimistir. Turizmde 2000°1i yillarda duygularin

O6nemi anlasilmaya baslanmig (Akkus, 2019) ve ¢aligmalar ortaya konmustur.
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Turizmde duygular ile yapilan aragtirmalara bakildiginda festival (Grappi & Montanari, 2011), aligveris (Yuksel
& Yuksel, 2007), restaurant (Ladhari, 2009) ve tatiller (Hosany & Prayag, 2013) gibi bircok alanda c¢alisildig1
goriilmektedir. Buna gore duygularin turist motivasyonu (Goossens, 2000), destinasyon sadakati (Grappi &
Montanari 2011), turist memnuniyeti (Yuksel & Yuksel, 2007; del Bosque & San Martin, 2008; Lee vd., 2008; Wong,
Wu & Cheng, 2015) {izerinde etkisinin oldugu goriilmistiir. Gergeklestirilen aragtirmalar 1s1ginda Hi hipotezi

olusturulmustur;
Hs: Turist duygularinin turist memnuniyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.
Destinasyon Aski

Pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yere sahip olan marka agki, turizmde destinasyon agki kavramint dogurmustur.
Pazarlama alaninda isletmelerin miisterileri ile kurdugu iliski bagini gii¢clendirmek ve kaybetmemek i¢in marka aski
olgusu oldukca 6nemlidir. (Atsiz & Tiirkmen, 2020). Marka aski, kisileraras1 ask ve bagllik teorileri 15181nda

sekillenmis, marka sadakatinin 6nemli belirleyicilerinden biri olmustur (Tsai, 2014).

Kisileraras1 ask teorisinde faydalanan Whang, Allen, Sahoury & Zhang (2004) miisterilerin markaya kars1 olusan
ask iliskisini, psikolojik olarak uyarilma ve arzulamanin birlesimi ile ¢esitli sartlarda markaya kars1 olusan bir durum
olarak degerlendirmislerdir. Tiiketici bu teoride markaya kars1 diislincelerini ve ideallesmis iliskisini dolayli olarak
anlattigimni ifade eder. Carroll & Ahuvia (2006), kisilerarasi iligkilerde tutkulu agk ile metaforik olarak benzer
etmenlerin oldugunu ve bu etmenlerinde; “merak, iyi hissetme, husu, mutluluk, saf giizellik, agk ve tutku” olarak

belirtmistir.

Marka agkinda bir diger yaklagim, kisilerarasi bagliliktir. Tsai (2014, s.568) kisilerarasi baglilig1 “bireysel veya
topluluk arasinda psikolojik bag olarak sekillenen saglam ve derin evrensel fenomen” olarak tanimlamistir. insanlar
dogarken bir psikolojik bag ile dogmakta ve kendilerine yakinlik gosteren seyleri bulmak i¢in motive olmaktadirlar
(Gillath, McCall, Shaver & Blascovich, 2008). Bu bulma ¢abasi duygusal bagliliktir. Duygusal baghlik, kisinin
kendisi ile ilgili hatira, inang, beklenti, duygu ve davranig diisiincelere sebebiyet vermekte ve zaman ile kisinin
yasadig1 tecriibelerle giiclenmektedir. Bu ylizden kisilerarasi yiiksek baglilik tutkulu agka ve kararli iligkiye olanak
saglamaktadir (Rholes & Simpson, 2004; Gillath vd., 2008).

Bu tanimlardan dogan destinasyon aski Swanson (2015, s.43) tarafindan “turistlerin bir destinasyona baglanmas1”
olarak ifade edilmistir. Destinayon aski ii¢ boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; “tutkulu ask, duygusal baglilik ve
marka benlik biitiinlesimi” olarak adlandirilmistir (Tsai, 2014). Tutkulu agk, “iyilik hissi, mutluluk, tutku ve diger
duygular tarafindan kisilerarasi iligkilerin gelismesinde 6nemli rol oynayan faktér” (Tsai, 2014, s.567) olarak
aciklanmus, tiiketici ve marka arasindaki samimiyet duygusunun belirlenmesinde 6nemli oldugu belirtilmistir (Tsai,
2011). Duygusal baglilik, “tiiketicinin zihninde bir markaya kars1 olusan olumlu duygularla belirli bir markaya bagl
olmalan” (Lee & Hyun, 2016, s.616) olarak ifade edilmis, bu boyutun pazarlama agisindan bir marka i¢in kisinin
inang ve arzular1 dogrultusunda tekrar satin alma ve sadakat gostermede etkili olacagi, turizm i¢in diisiiniildiigiinde
ise turist davraniglarini etkileyerek sadakat olusturabilecegi diigiiniilmektedir. Son boyut ise marka benlik
biitiinlesimidir. Bu boyut markanin kendi kimligi ile alakali oldugundan tek basina degerlendirilmesi gerekir. Kisinin
hayat anlamin1 zenginlestirmede yardimci olabilecegi ve bu boyut sayesinde turizm destinasyonlart kendilerinin

varligin1 devam ettirebilecektir.
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Turist duygularinin destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati {izerindeki etkisini arastiran ¢aligmalar
bulunmaktadir (Yuksel & Yuksel, 2007; del Bosque & San Martin, 2008; Lee vd., 2008; Grappi & Montanari 2011,
Wong, Wu & Cheng, 2015). Ancak ulasilabilen literatiir igerisinde turist duygular ile destinasyon askini birlikte ele
alan caligmaya rastlanamamistir. Destinasyon aski genellikle deneyim sonrasinda olusmaktadir (Carroll & Ahuvia
2006). Bu agidan bakildiginda bir turistin tatil deneyimi esnasinda ve sonrasinda hissettigi duygular destinasyon
askini etkileyebilir. Turist duygulariin destinasyon agkinin iizerinde etkisinin olup olmadigini ortaya ¢ikarmak igin

H> hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur;
Ha: Turist duygularinin destinasyon agki tizerinde olumlu etkisi vardir.

Destinasyon sadakatinin énemli 6nciillerden biri olan destinasyon agki ile sinirli galisma olmasi sebebiyle yeteri
kadar 6rnek bulunamamis ve pazarlama alanindaki marka agki ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi ele alan
calismalar incelenmistir. Bu baglamda literatiirdeki ¢alismalara bakildiginda miisteri memnuniyeti, marka aski
arasinda olumlu etki oldugu sonucuna ulasilmistir (Tsai, 2014; Shujaat, Durrani, Abrar & Rashid, 2018). Ilgili

alanyazindan hareketle asagidaki Hz hipotezi olusturulmustur;
Ha. Turist memnuniyetinin destinasyon aski iizerinde olumlu etkisi vardir.
Destinasyon Sadakati

Turistik mal ve hizmetlerin iiretildigi ve tiiketildigi yer olan destinasyonlar, turistlerin zihinlerinde 6nemli bir yer
edinerek alternatifleriyle rekabette bir adim 6nde olmalidirlar. Destinasyonlarin tekrar ziyaret edilebilirliklerini
saglamadaki en temel unsur turistlerde olusacak “sadakat” duygusudur. Turizm literatiirline gore turistlerin
beklentilerinin gergeklesmesi ya da beklentisinin iizerinde bir memnuniyet yasamasi sadakatin olugsmasinda ¢ok
onemlidir (Yilmaz, 2011). Chen & Giirsoy (2001, s.79), calismalarinda destinasyon sadakati ile ilgili olarak
“turistlerin destinasyonu tavsiye edilebilir bir yer” olarak algilamalari ile ilgili oldugunu belirtmistir. Turistlerde
olusturulan sadakat duygusu sayesinde tekrar ziyaret sayisi artar. Ayni zamanda turistler, sadakat duyduklar
destinasyonlarla ilgili yakin ve uzak ¢evresine olumlu duyurumlar yaparak potansiyel turistlerin destinasyonu tercih
etmesinde yonlendirici rol istlenebilirler (Prayag & Ryan, 2012). Destinasyonlarin potansiyel turiste yatirim
yapmasl, var olan turisti elde tutmaktan daha maliyetli olmasi sebebiyle sadakat duygusuna 6nem vermeleri gerekir.
Sadakat duygusu olusan bir tiiketicinin diger tiiketicilere gore daha fazla para harcamaya istekli oldugu goriilmiistiir

(Thomson, Maclnnis & Park, 2005).

Destinasyonlar turistlere essiz bir deneyim sunarak, turistlerin bu deneyimi tekrar yasamak istemelerini
saglamalidir (Lee & Hyun, 2016). Bunu yaratabilmeleri i¢in destinasyon sadakatinin Onciillerinden biri olan
destinasyon agkini yaratmalar1 gerekmektedir. Jiang (2019) tarafindan yapilan arastirmada, destinasyon agki, marka
farkindaligi, marka giiveni, deneyimsel ¢ekicilikler ve sadakat arasindaki yapisal iligkiler incelenmistir. Caligmanin
sonucunda destinasyon agkinin sadakat iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu bulunmustur. Bu dogrultuda H4 hipotezi

olusturulmustur;
Ha: Destinasyon agkinin destinasyon sadakati {izerinde olumlu etkisi vardir.

Destinasyonlar rekabet ortaminin getirdigi dezavantajlardan kendilerini korurlarken diger yandan varliklarini

devam ettirmek i¢in agirladiklar turistlerde destinasyona yonelik sadakat duygusunun olugsmasini saglayacak ortam
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olusturmalidirlar. Bu kapsamda turist duygular ile destinasyon sadakati arasindaki iliskiyi inceleyen ¢aligmalar ele

alinmis (Hosany & Gilbert, 2010; Sharma & Nayak, 2019) ve Hs hipotezi olugturulmustur;
Hs: Turist duygularinin destinasyon sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir.

Destinasyona gelen turistler memnun kaldiklarinda destinasyonu tekrar tercih edebilir ve gevresine destinasyonla
ilgili olumlu duyurumlar yapabilirler. Dolayisiyla destinasyon sadakatinin 6nemli belirleyicilerinden biri turist
memnuniyetidir. Turist memnuniyetinin destinasyon sadakatini olumlu etkiledigini ortaya ¢ikaran bir¢cok caligma
bulunmaktadir (Prayag ve Ryan, 2012; Birdir & Bal, 2013; Su vd., 2017; Azhar, Prayogi & Sari,2018). Dolayisiyla
Hs Hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur;

He: Turist memnuniyetinin destinasyon sadakati iizerinde etkisi vardir.
Yontem

Aragtirmanin amaci, turist duygulari, turist memnuniyeti, destinasyon aski ve destinasyon sadakati arasindaki
yapisal iligkilerin belirlenmesidir. Bu dogrultuda, turist duygulari, turist memnuniyeti ve destinasyon askinin
destinasyon sadakati iizerindeki; turist duygularinin memnuniyet {izerindeki ve destinasyon askinin da destinasyon
sadakati iizerindeki etkileri ortaya c¢ikarilmaya caligilacaktir. Yapilan arastirmanin amaci kapsaminda evrenini
Canakkale ilinin Bozcaada ilgesini ziyaret eden yerli turistler olugturmaktadir. Tiirkiye’nin ii¢lincii biiyiik adasi olan
Bozcaada yerli turistler tarafindan son yillarda ilgi géren 6nemli destinasyonlardan biri haline gelmistir. Ada
olmasinin sagladig1 avantajlarla birlikte sahip oldugu plajlar, liziim baglari, sarap mahzenleri, otantik yapisi,
gergeklesen festivaller ve konaklama konsepti (butik) ile dikkat ¢ekmektedir. Bu yiizden burayi ziyaret eden Tiirk
turistlerde Bozcaada’ya kars1 olusacak sadakat duygusu ile gelecek yillarda turizm bilincine sahip ve harcama giicii
yiiksek turist gruplariin gelme ihtimali olusturulabilir. Yapilan aragtirma ile de turist duygulari, turist memnuniyeti,
destinasyon agkinin arasindaki iliskinin incelenmesi ve destinasyon sadakati iizerinde etkisinin tespiti ile literatiire
katkida bulunmasindan dolay1 6nem arz eder. Calismada veri toplama araci olarak anket formundan yararlanilmstir.
Anket formunda 29 ifade bulunmaktadir. Anketin birinci boliimiinde destinasyon askini 6lgmek i¢in 13 madde yer
almaktadir. Orjinal dlgekte (Tsai, 2014) on alt1 madde yer almaktadir ancak bu maddelerden {igli destinasyonlara
uyarlanamayacag icin ¢ikartilmistir. Ikinci béliimde turist memnuniyetini lgmek igin kullanilan bes madde yer
almaktadir, bu maddeler Lee, Yoon ve Lee (2007) ve Kim, Woo ve Uysal (2015) calismalardan alinmustir. Ugiincii
boliimde yer alan turist duygulari altt madde ile 6l¢iilmiis olup, Yang, Gu ve Cen, (2011) ve Jiang, (2019)
calismalarindan faydalanilmigtir. Dérdiincii boliimde ise destinasyon sadakati bes madde ile 6l¢iilmiis, bu maddeler
Lee, Lee ve Choi (2010), Prayag, Hosany, Muskat ve Del Chiappa (2017) ve Su, Hsu ve Swanson'un (2017)
calismalarindan faydalanilarak hazirlanmigtir. Son boliimde ise katilimcilarin yas, cinsiyet, hangi bolgeden
geldikleri, Bozcaada'ya kaginer gelisleri, medeni durum, egitim, aylik gelirleri gibi sosyo-demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik acik uclu ve kategori sorular1 yer almigtir. Yapilan arastirmada arastirma verileri evrenin hepsine
ulagilmasiin imkansiz olmasi, zaman ve maliyet kisitlilig1 gibi sebeplerden dolay1 kolayda 6rnekleme yontemi ile
toplanmistir. Veriler 21/02/2020-2/05/2020 tarihleri arasinda toplanmistir. Caligmanin amaci dogrultusunda
Bozcaada’da en az bir kez kalan ve ziyaret eden 3150 turiste online olarak Facebook ve Instagram uygulamalari
tizerinden dogrudan mesaj atilarak anketler ulastirilmaya ¢aligilmigtir. Online anket formunu 448 doldurmus ve

dolayisiyla 6rneklem biiytkliigii 448 Tiirk turistten olusmustur.
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Bulgular
Arastirmaya katilan kisilerin sosyo-demografik degiskenlerine iliskin veriler Tablo 1’de yer almaktadr.

Tablo 1.Katilimcilarm Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Egitim n %
Erkek 149 44,4 [Ikogretim 9 2,0
Kadin 249 55,6 Ortadgretim 44 9,8
Toplam 448 100 Onlisans 56 12,5
Medeni Durum n % Lisans 252 56,3
Evli 143 31,9 Lisansiistii 87 19,4
Bekar 305 68,1 Toplam 448 100
Toplam 448 100 Gelir n %
Bozcaada Ziyareti n % 2500 TL ve alt1 160 35,7
1 kez 99 22,1 2501-5000 TL 90 20,1
2 kez veya 3 kez 150 33,5 5001-7500 TL 95 21,2
4 kez ve lzeri 199 44 4 7501 TL ve tsti 52 11,6
Toplam 448 100 Toplam 448 100
Bolge

Marmara 370 82,6

Ege 32 7,1

Anadolu 19 4,3

Akdeniz 8 1,8

Karadeniz 6 1,3

Giineydogu Anadolu 6 1,3

Dogu Anadolu 2 0,5

Yurt dist 5 1,1

Toplam 448 100

Arastirmada veri toplanan d6rneklem grubunun yaklasik olarak 55,6’sin1 kadin, katilimcilardan %68,1°1 bekardir.
Katilimeilarin yilizdesel olarak en ¢ok oldugu yas aralig1 %42,0’la 15-25 yas araligi iken katilimcilarin aylik gelirleri
incelendiginde 35,7 sinin 2500 TL ve alt1, %20,1’inin 2501-5000 TL arasinda, %21,2’sinin 5001-7500 TL arasinda,
%11,6’sinin 7501 TL ve iistii gelire sahip oldugu gorilmektedir. Katilimeilarin egitim durumuna bakildiginda en ¢ok
yiizdeye %56,3 ile lisans mezunlar olusturmaktadir. Katilimcilarin Bozcaada’ya geldikleri bolgeler incelendiginde
en ¢ok %82,6 ile Marmara bolgesinden katilim gostermislerdir. Katilimcilar Bozcaada’yr ziyaret sayilari

incelendiginde %22,1°1 ilk kez, %33,5’1 iki ya da li¢ kez gelirken %44,4°1i dort kez ve {izeri ziyaret etmistir.

Arastirmada yer alan Olgeklerde kullanilan yapilarin ortaya c¢ikmasi icin agiklayici faktdr analizi (AFA)
yapilmigtir. AFA 6ncesi verilerin normal dagilip dagilmadigi incelenmis, normal dagilim i¢in ¢arpiklik-basiklik
degerlerine bakilmistir. Calismada kullanilan maddelerin ¢arpiklik-basiklik degerlerinin =2 arasinda bir degere sahip

oldugu i¢in normal dagilim gosterdikleri varsayilmigtir (Darren & Mallery, 2010).

Tablo2. Destinasyon Aski AFA Sonucu

Maddeler Faktorl | Faktor2 | OVY”™ Faktorler

TAS5  Tatil yeri olarak Bozcaada benim i¢in biiyilk bir zevk | ,811 ,761

kaynagidir. Tutkulu Ask
TA6  Bozcaada’yi tatil yeri olarak seviyorum. ,803 147 Varyans:
TA3  Bozcaada ile aramda gercek bir samimiyet var. ,801 ,815 %45,591
TA4 | Tatil yeri olarak Bozcaada’nin estetik ¢ekiciliklerinden keyif | ,791 ,738 Oz deger: 5,471

alirim. o: ,949
TA1  Bozcaada’ya karsi tutkuluyumdur. , 766 757 X: 3,846
DBl  Bozcaada ile duygusal bir bagim var. ,763 ,705
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Tablo2. Destinasyon Aski AFA Sonucu (Devami)

DB2  Tatil yeri olarak Bozcaada’ya ask ile bagliyim. ,759 ,713

TA2  Tatil yeri olarak Bozcaada’ya ¢ok giivenirim. ,753 ,715

MB2  Bozcaada’da tatil yapmak hayalini kurdugum imaj1 yansitir. ,854 ,866 Marka Benlik

MB1 | Tatil yeri olarak Bozcaada yagsam tarzimi yansitir. ,843 ,843 Biitiinlesimi

MB4  Bozcaada ideal yasam tarzimi hayata ge¢irmeye yardim ,837 ,860 2//33/ ?12354
ediyor. Oz deger: 3,894

MB3 | Bozcaada keyifli seyahat deneyimimin ayrilmaz bir 827 ,844 o 9 43’
parcasidir. - 3.484

Aciklanan toplam varyans: % 78,045; Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,945; Barlett’in Kiiresellik Testi: x2
5516,778s.d.:66, p<.001 Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. Cronbach Alfa Katsayisi=,959
*OVY: Ortak varyans degeri (communalities)

Tablo 2°de yer alan destinasyon agki dlgeginde yer alan ifadelere uygulanan AFA’da “DB3” boyutunun faktor
yiikiiniin 0,50 nin altinda olmasindan dolay1 analizden ¢ikartilmistir. Birinci boyut incelendiginde sekiz maddeden
olustugu ve toplam varyansin %45,591’ini olusturdugu goriilmektedir. Bu boyutta toplanan maddeler destinasyon
aski olceginde yer alan tutkulu ask ifadelerinin cogunlukta olmasi nedeniyle “Tutkulu Ask™ boyutu olarak
isimlendirilmistir. Ikinci boyut aciklanan varyansin %32,454’iinii olusturmaktadir ve marka benlik biitiinlesimi
maddelerinin cogunluk olmasi nedeniyle bu faktore “Marka Benlik Biitiinlesimi” ad1 verilmistir. AFA sonucunda iki

boyuttan olusan destinasyon aski 6l¢eginin toplam agiklanan varyansi %78,045 olarak tespit edilmistir.

Tablo 3’te yer alan turist memnuniyeti 6lgeginin AFA sonucunda tek boyutlu bir yapiya sahip oldugu

goriilmektedir. Olgegin agiklanan toplam varyansi %80,35 dir.

Tablo3. Turist Memnuniyeti AFA Sonucu

Maddeler Faktorl  OVY | Turist
Memnuniyeti

MEMS3 | Genel olarak Bozcaada tatilim olumluydu. ,923 ,851

MEM2 | Bozcaada’da harcadigim zamani  degerlendirdigimde tatilim @ ,920 ,846 Varyans:
memnuniyet vericiydi. %80,350

MEMS5  Burada tatil yapmaktan memnunum. ,906 ,821 Oz deger: 4,017

MEM1  Genel olarak degerlendirdigimde Bozcaada tatilim memnuniyet ,899 ,808 a: 936
vericiydi. X: 3,898

MEM4 | Genel olarak Bozcaada favori tatil yerimdir. ,831 ,691

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,894; Barlett’in Kiiresellik Testi: X2=2002,185; s.d.:10, p<.001Varimax rotasyonlu

temel bilesenler analizi

Tablo 4’te yer alan turist duygular1 6l¢cegi AFA sonucunda 6 maddeden olusan tek boyutlu bir yapiya sahip oldugu
goriilmektedir. Olgegin toplam agiklanan varyansi %76,949°dur.

Tablo 4. Turist Duygular1 AFA Sonucu

Maddeler Faktorl ovy Turist
Duygulan
DUY6 Bozcaada’da tatil yapmaktan keyif aldim. ,928 ,862
DUY5 Bozcaada’da tatil yapmaktan mutlu oldum. ,925 ,855 Varyans:
DUY?2 Bozcaada’da tatil yapmak beni rahatlatir. ,912 ,831 Oz 3/2;?3;929617
DUY4 Bozcaada’da tatil yapmak zevklidir. ,912 ,831 o ’9.37’
DUY3 Bozcaada’da tatil yapmak heyecanlidir. ,804 ,646 X: 3,969
DUY1 Bozcaada’da tatil yapmak eglencelidir. ,769 ,592

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,903; Barlett’in Kiiresellik Testi: X?>=2633,084; s.d.:15, p<.001Varimax
rotasyonlu temel bilegenler analizi
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Tablo 5’te yer alan destinasyon sadakati 6l¢eginin AFA sonucunda tek boyutlu bir yapiya sahip oldugu

goriilmektedir. Toplam varyansin %75,623’iinii acikladig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5. Destinasyon Sadakati AFA Sonucu

Maddeler Faktorl | OVY | Destinasyon

Sadakati
SAD3  Bozcaada’yi olumlu tavsiyeler ile bagkalarina éneririm. ,891 ,793 Varyans:
SAD1  Bozcaada’ya gelmeye devam edecegim. ,869 , 754 %75,623
SAD4  Bozcaada’yi diger turistlere tavsiye ederim. ,867 ,751 Oz deger:
SAD2  Bozcaada’yi tekrar ziyaret etme niyetim vardir. ,864 147 3,781
saps ~ Bozeaada’yi benzer rakipleri ile kiyasladigimda nceligimi Bozcaada’dan 857 1135 )%?;981290

yana kullanirim. -9

Kaiser-Meyer-Olkin Ormeklem Yeterliligi: ,887; Barlett’in Kiiresellik Testi: X?>=1557,622; s.d.:10, p<.001Varimax rotasyonlu
temel bilesenler analizi

Aragtirma modelinde uyum 1iyiligi degerlendirilmesine dncelik verilmistir. Modele iligskin sonuglarda TAS ve
DUY3 maddeleri uyum iyilik degerlerini bozdugu i¢in modelden ¢ikarilmistir. Tablo 6’da modele iliskin degerler

verilmistir.
Tablo 6. Arastirma Modeline Iliskin DFA Sonuglar1

Uyum iyiligi degerleri ki-kare/sd= 2,521, SRMR=0,0445, RMSEA=0,058, GFI=0,882,

Destinasyon Aski (2. Diizey) B H(z;:a t-degeri p
Turkulu Ask 0,965 0,035 | A 1’e sabit
DB2 Tatil yeri olarak Bozcaada’ya ask ile bagliyim. 0,794 0,206 | A 1’e sabit
DB1 | Bozcaada ile duygusal bir bagim var. 0,785 0,215 32,64 -
TA6 | Bozcaada’yi tatil yeri olarak seviyorum. 0,810 0,190 19,212 -
TA4 Tatil yeri olarak Bozcaada nin estetik gekiciliklerinden keyif alirim. 0,819 0,181 19,421 -
TA3 Bozcaada ile aramda gergek bir samimiyet var. 0,902 0,098 22,668 -
TA2 Tatil yeri olarak Bozcaada’ya ¢ok giivenirim. 0,837 0,163 20,132 -
TA1 Bozcaada’ya kars! tutkuluyumdur. 0,875 0,125 21,568 -
Marka Benlik Biitiinlesimi 0,839 0,161 16,181 -
MB1 | Tatil yeri olarak Bozcaada yagam tarzimi yansitir 0,881 0,119 | A I’e sabit
MB3 | Bozcaada keyifli seyahat deneyimimin ayrilmaz bir pargasidr. 0,896 0,104 27,467 -
MB2 | Bozcaada’da tatil yapmak hayalini kurdugum imaj:1 yansitir. 0,904 0,096 28,468 -
MB4 | Bozcaada ideal yasam tarzimi hayata gegirmeye yardim ediyor. 0,908 0,092 28,409 -

Turist Memnuniyeti
MEM1 Genel olarak degerlendirdigimde Bozcaada tatilim memnuniyet

0,871 0,129 | A 1’e sabit

vericiydi.
MEM3 | Genel olarak Bozcaada tatilim olumluydu. 0,905 0,095 27825 o
MEM? Bozcaada_l’da har_ca_tdlg_lm zamani degerlendirdigimde tatilim 0,900 0,100 27.718 -
memnuniyet vericiydi.
MEMS5 | Burada tatil yapmaktan memnunum. 0,883 0,117 26,057 -

Destinasyon Sadakati
Bozcaada’y1 benzer rakipleri ile kiyasladigimda 6nceligimi

SAD5 R 0,830 0,170 | A I’e sabit
Bozcaada’dan yana kullanirim.

SAD3 | Bozcaada’y1 olumlu tavsiyeler ile bagkalaria dneririm. 0,874 0,126 23,034 -

SAD4 | Bozcaada’yi diger turistlere tavsiye ederim. 0,823 0,177 20,67 -
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Tablo 6. Arastirma Modeline Iliskin DFA Sonuglar1 (Devamu)

SAD2 | Bozcaada’yi tekrar ziyaret etme niyetim vardir. 0,820 0,180 20,711 -
SAD1 | Bozcaada’ya gelmeye devam edecegim. 0,819 0,181 20,635 -
Turist Duygulari

DUY1 | Bozcaada’da tatil yapmak eglencelidir. 0,665 0,335 | A 1’c sabit

DUY6 | Bozcaada’da tatil yapmaktan keyif aldim. 0,952 0,048 17,664 e
DUY2 | Bozcaada’da tatil yapmak beni rahatlatir. 0,909 0,091 17,055 o
DUY4 Bozcaada’da tatil yapmak zevklidir. 0,866 0,134 16,443 oxx
DUY5 | Bozcaada’da tatil yapmaktan mutlu oldum. 0,946 0,054 17,587 -

e df x2/df | TLI CFlI GFlI IFI NFI SRMR RMSEA

Referans Degeri <5 >.90 >0.90 | >0.90 =>0.90 >.90 <0,08 <0,10
Olciim Modeli 728,664 | 289 | 2,521 ,959 ,964 ,882 ,964 ,942 ,0445 ,058
NOT: Hair vd. (2010) ve Awang’in (2012) galismalarinda uyum iyiligi referans degerleri belirlenmistir.”"=p<.001

IFI= 0,964, TLI=0,959 ve CFI=0,964 olarak tespit edilmistir. Uyum iyiligi degerlerinde yer alan GFI degerinin
disinda kalan degerlerin kabul edilebilir aralikta olmasi arastirmada kullanilan verilerin modele uyum sagladigi
goriilmiistiir (Hair vd., 2010; Awang, 2012). Ol¢iim modeline iliskin katsayilar ve degerler asagida tablo halinde
verilmistir. DFA sonucunda ulasilan uyum iyiligi degerleri dikkate alindiginda bes yapidan ve 26 maddeden olusan

yapi i¢in gozlenen degiskenler, ortiik degiskenleri istenen diizeyde temsil ettigi goriilmektedir.

Yapilan aragtirmada i¢ tutarlilik, ortalama agiklanan varyans (Average Variance Extracted-AVE) ve bilesik
giivenilirlik (Composite Reliability-CR) degerleri ile kontrol edilmistir. Her bir boyut icin AVE degerinin 0,50’den
ve CR degerinin 0,70’ten biiyiik olmasi sart1 aranir. Ayrim ve benzesim gegerliligi icin AVE ve CR degerleri 0,50’den
yiiksek olmasi gerekmektedir. Benzesim gecerliligi icin AVE degerinin 0,50’den biiyiik ve CR degerinin de AVE
degerinden biiyiilk (CR>AVE; AVE>0,5) olmasi kosulu aranmaktadir (Hair vd., 2010). Ayrim gegerliligi i¢inse bir
boyutun AVE degerinin kare kdkiiniin yapilarin birbirleri arasindaki korelasyon degerlerinin en yiiksek degere sahip
olandan biiyiik olmas1 gerekmektedir (Fornell & Larcker, 1981). Bu bilgiler 1s1§inda ayrim ve benzesim degerlerinin
sartlarin1  karsiladigr goriilmektedir. Bdoylece arastirmanin modelinde yer verilen yapilarin gecerlilik ve

giivenilirlikleri saglanmaktadir.

Tablo 7. Arastirma Modelinde Yer Alan Yapilarin Korelasyon, Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglari

CR AVE MSV ASV 1 2 3 4
1 | Turist Duygular 0,941 0,764 0,476 0,443 0,874
2 | Turist Memnunivyeti 0,940 0,759 |0,711 0,623 0,690 [0,871
3 | Destinasyon Sadakati 0,919 0,695 [0,682 0,581 0,660 ]0,826 0,833
4 | Destinasyon Aski 0,899 0,818 0,711 0,584 0,645 0,843 0,790 0,904

NOT: Tablodaki AVE= X)%/2)?+Xs ve CR=(Z})? /(X),)*+ X¢ formiilleriyle hesaplanmigtir.
Maximum Shared Variance (MSV):Boyutlar arasindaki en biiyiik korelasyon degerinin karesi
Average Squared Shared Variance (ASV): Paylasilan varyansin karesinin ortalamasi

Aragtirma hipotezlerini test etmek icin yapisal esitlik modellemesinden (YEM) yararlanilmistir. YEM analizi

sonuglar1 Tablo 8 ve Sekil 1’de gosterilmistir.
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Tablo 8. Arastirma Hipotezlerinin Sonuglari

JOTAGS, 2020, 8(3)

Hipotezler B t-Degeri S.E. R? Sonuglar
Turist Duygulari = | Turist Memnuniyeti ,690 12,522™" ,070 476 Desteklendi.
Turist Duygular > Destinasyon Aski 121 2,607 ,065 Desteklendi.

Turist Memnuniyeti 2 | Destinasyon Aski 759 | 13,142 063 718 Desteklendi.
Destinasyon Aski 2 | Destinasyon Sadakati 296 4,051 ,067 Desteklendi.
Turist Memnuniyeti > | Destinasyon Sadakati | 482 6,461 075 723 Desteklendi.
Turist Duygular1 = | Destinasyon Sadakati | 137 3,082 057 Desteklendi.

“*p<0,001; *"p <0,01

Aragtirma sonuglarina gore, Turist duygularmin, turist memnuniyeti (=,690; t=12,522; p<0,001), destinasyon
aski (B=,759; t=13,142; p<0,001) ve destinasyon sadakati (B=,137; t=3,082; p<0,01) lizerinde anlamli ve olumlu bir
etkisinin oldugu sonucuna ulasilmigtir. Turist memnuniyetinin destinasyon aski iizerindeki (B=,759; t=13,142;
p<0,001) ve destinasyon sadakati (=,482; t=6,461; p<0,001) {izerinde anlamli ve olumlu bir etkisinin oldugu ortaya
cikmustir. Ayrica destinasyon askinin destinasyon sadakati tizerinde (p=,296; t=4,051; p<0,001) anlamli ve olumlu
bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. YEM analizi sonucunda ¢izilen biitiin yollar anlaml ¢iktig1 i¢in Hi; Ho; Hs;

Ha; Hsve He hipotezleri desteklenmistir.

Arastirmada bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri agiklama diizeyleri R? degeri ile degerlendirilmistir.
Turist duygular1 turist memnuniyetindeki degisimin yaklasik % 48’ini acgiklamaktadir. Turist duygulan ve
Mmemnuniyet ise destinasyon askindaki degisimin yaklagik %72’sini agiklamaktadir.Turist duygulari, turist

memnuniyeti ve destinasyon agki destinasyon sadakatindeki degisimin yaklasik %72’sini agiklamaktadir.
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Sekil 1. Arastirma Modelinin Test Sonuglari
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Sonuc ve Oneriler

Biitlin sektorlerde oldugu gibi duraganhigin kabul gérmedigi kollardan biri de hizmet sektoriiniin en dnemli
temsilcilerinden biri olan turizmdir. Turizmde, rekabetin ortaya konan hizmetin stoklanamaz ve soyut olmasi
nedeniyle memnuniyetin saglanmasi olduk¢a zordur. Destinasyonlarda bu durumdan etkilenmekte ve rekabet
ortaminda ziyaret edilebilirlik potansiyelini arttirmak zorundadir. Destinasyonlarin bu durumdan avantajli bir sekilde
cikabilmesi i¢in kendilerini rakiplerinden farklilagtirmali ve bir marka haline getirmelidir (Tiirkmen & Koéroglu,
2017). Bir destinasyonun tekrar ziyaret edilebilirligini arttirabilmesi i¢in turistin ziyareti siiresince karsilastigi
hizmetten memnun kalmasi ya da beklentisinin {istiinde bir memnuniyet yasamasina ek olarak bu durumu turistlere
karsi olumlu duygularla pekistirmesi gerekir. Bunlar1 basar1 ile yapabilen destinasyonlar turistler iizerinde
destinasyona karsi “ask” duygusunu ortaya ¢ikararak destinasyona yonelik sadakat kazanmasinda avantaj
saglayabilirler. Tirkiye’nin en biiyiik ti¢lincii adasi olan Bozcaada (www.bozcaada.bel.tr) kiiltiirel ve sosyal
cesitliliginin yaninda bircok etkinlik ve festivalleri biinyesinde bulundurmaktadir (Mercan & Ozkok, 2013; Vatan &
Bildin, 2020).

Bir destinasyonu ziyaret eden turistler destinasyonla ilgili olarak belirli duygulara sahip olabilirler. Turistlerin
destinasyona karsi hissettigi duygular yasadigi veya yasayacagi deneyimlerde oldukca etkili olabilmektedir.
Turistlerin destinasyona karsi olusan duygulari, memnuniyet ile birleserek yasadiklari deneyimden en yiiksek
diizeyde memnun olmalar1 saglanmalidir. Yapilan arastirma sonucuna gore turist duygulariin, turist memnuniyeti
tizerindeki degisimin % 48’ini acikladig1 goriilmektedir. Turist memnuniyeti lizerinde olumlu bir etkisinin oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Tespit edilen bu sonugla literatiirdeki (Machleit, Eroglu & Mantel, 2000; Ladhari, 2006;
Hosany & Gilbert, 2010; Prayag vd., 2017) galismalarin sonuglar1 desteklenmistir.

Bir turistin destinasyona kars1 agk duyabilmesi i¢in 6nemli etmenlerden bazilar1 da memnuniyet ve duygulardir.
Turistin seyahate ¢ikmadan beklentisinin ve destinasyonda harcadig siirenin ardindan deneyimlerinden memnun
kalmas1 olduk¢a Onemlidir. Yapilan literatiir taramasinda turist memnuniyetinin destinasyon askina etkisinin
arastirilmadigi goriilmiistiir. Yapilan aragtirmanin sonucuna gore turist memnuniyetinin destinasyon askini olumlu
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Turistin destinasyona karsi agsk duygusu kazanmasi i¢in destinasyonun turistlerin
duygulartyla karsilikli bir gliven igerisinde bag kurmasi gerekir. Literatiire bakildiginda destinasyon aski ile yapilan
calismalarda turist duygularinin destinasyon aski {izerindeki etkisinin arastirilmadigi goriilmistiir. Yapilan
arastirmanin sonucunda turist duygularinin destinasyon agkini olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Turist memnuniyeti
ve turist duygular1 destinasyon askindaki degisimin yaklasik %72’sini aciklamistir. Ozellikle memnuniyetin etki
seviyesi onemli diizeyde tespit edilmistir. Destinasyon agkinin olusmasinda, deneyim sonrast memnuniyetin oldukca

o6nemli oldugu bu ¢aligmanin sonuglariyla da desteklendigi sdylenebilir.

Turizm literatiiriinde en ¢ok aragtirilan konularin baginda destinasyon sadakati gelmektedir. Turistik hizmet sunan
isletmeler, turizm paydaglar1 ve destinasyonlar kendi siirdiiriilebilirlikleri igin tekrar ziyaret 2 sadakati iizerinde
onemli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Yapilan arastirma dogrultusunda literatiir taramas1 yapilmis (Shen, Huang,
Choi & Joppe, 2016; Loncari¢, PeriSi¢ Prodan & Dlaci¢, 2017; Azhar vd., 2019) tarama sonucunda turist
memnuniyetinin destinasyon sadakati lizerindeki etkisi ile yapilan arastirma benzerlik tagimaktadir. Yapilan
arastirmada bir diger degisken olan turist duygular1 ve destinasyon sadakati arasindaki etki incelenmistir. Arastirma

sonucunda turist duygularinin destinasyon sadakati iizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglarda daha
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once yapilan caligmalarin (Peng, Chen & Hung, 2017; Karagéz, 2018; Akkus, 2019) sonuglar1 ile benzerlik
tagimaktadir. Aragtirmada deginilen bir diger yap1 olan destinasyon agkidir. Arastirmanin sonucunda destinasyon
askimin destinasyon sadakati tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu bulunmustur. Literatiirde, destinasyon aski sinirlt
sayida caligmaya ulasilabilmistir. Yapilan literatlir arastirmasinda destinasyon aski ve sadakati arasindaki etkiyi
inceleyen bir ¢aligma bulunmustur. Jiang (2019) tarafindan yapilan arastirmanin sonucunda destinasyon askinin
sadakat tlizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu ¢alismayla Jiang’in (2019) calisma sonuglari

desteklenmistir.

Turist duygulari, destinasyon aski ve memnuniyet destinasyon sadakatindeki degisimin %72’sinin agikladigi
tespit edilmistir. Turist duygularinin diger iki degiskene gore etki seviyesi nispeten daha diisiiktiir. Sadakat tizerindeki
en yliksek etki diizeyi memnuniyet degiskeninindir. Ancak Onemli tespitlerden biri de turist duygularinin
memnuniyet iizerindeki olumlu etkisidir. Dolayisiyla turist duygulart memnuniyet iizerinden dolayli olarak da

sadakati etkilemektedir.

Destinasyonlarin degisen istek ve ihtiyaclar1 goz ardi etmeden, turistlerin iizerinde tekrar ziyaret edilebilirliklerini
arttirmalar1 gerekmektedir. Bozcaada’y1 ziyaret eden turistlerin deneyimleri sirasinda karsilasacagi yerel halkin,
turizm ve diger isletmelerin bilinglendirilmesi saglanmalidir. Boylece gelen turistin Ada paydaslariyla yasayacagi
iletisimin kalitesi artirabilir. Turizm alaninda hizmet veren isletmelerin ve destinasyon yoneticilerinin alaninda
uzman Kkisileri istihdam etmesi gerekir. Uzman personelle hizmet kalitesi {ist seviyelere ¢ikartilarak turist
memnuniyeti arttirilabilir. Bozcaada igin tagima kapasitesi baz alinarak gelen turistin daha fazla memnuniyet duymasi
saglanmalidir. Adanin tagima kapasitesi hem yerel halk hem de turist igin belirli kriterlere gore tespit edilmeli ve tim
paydaglart memnun edecek sekilde gerceklestirilmelidir. Bozcaada’da yapilmakta olan festival ve etkinliklerin
cesitlendirilerek turistlerin memnuniyet seviyesinin yiikselmesi ve sadakat duygusuna doniigsmesi saglanmalidir.
Gunimiizde en dnemli rekabet avantaji saglayan platformlardan biri sosyal medyadir. Sosyal medyanin giicii turistler
tizerinde yadsimamayacak kadar biiyiiktiir. Destinasyon pazarlamacilari Bozcaada igin sosyal medyada adanin
yapisina uygun olarak turistlerin duygularina ve onlarin gérmekten memnun olacagi degerleri kullanarak reklam ve
tanitim yapmalidirlar. Ayrica daha 6nce yapildigi gibi Bozcaada’da gecen bir ask filminin ¢ekilmesi adaya olan ilgiyi
artirabilir. Aday1 ziyaret eden turistlerin sosyal medya hesaplarinda paylasmasini saglayacagi fotograf ¢cekme alanlart
konseptli bir sekilde sunulabilir. Belirlenen konseptlere gore adanin hikayesi turistler sayesinde yayilma imkani
bulabilir. Bu duruma ek olarak Bozcaada’nin turistlerin zihinlerinde vazgegilmez bir marka haline gelmesi

gerekmekte olup adaya 6zgii lirlinlerin tanitimi ve pazarlamasi yapilmasi gerekir.

Destinasyon sadakatinin olugmasini etkileyen baska unsurlar da elbette vardir. Bu ¢alismada turist duygulari,
turist memnuniyeti ve destinasyon aski ile destinasyon sadakati agiklanmaya calisilmistir. Sonraki ¢aligmalarda,
Bozcaada igin baska belirleyicilerin olabilecegi degiskenler ile modelleme yaparak destinasyon sadakati agiklanmaya

caligabilir. Ayrica turist davranisini tahmin etmeye yonelik yapilan ¢alismalar belirli periyotlarda tekrarlanmalidir.
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Extensive Summary

Tourism is one of the largest sectors that provide services to the national economy with the quantity of the service
it produces, the number of employees and customers (Deniz, 2019). The tourism sector may be quite variable
considering its structure. Destinations and tourists are the most prominent tourism factors that are most affected by
the changes. Destinations should create positive sentiments for the feelings of tourists and reinforce this feeling with
satisfaction so that they can increase their appeal to be revisited. The satisfaction and positive feelings that can be
achieved successfully on the tourists are considered to reveal the feeling of love towards the destination. It is thought
that this feeling of love will have an effect on destination loyalty. The problem of the research is that the appeal of
destinations to be revisited is very significant. One of the most important factors in ensuring the appeal of destinations
to be revisited is satisfaction. It has been observed in the literature that customer satisfaction positively affects brand
love (Tsai, 2014). In addition, the feelings that customers develop towards the products they purchase have a positive
effect on brand love (Whang et al., 2004). Based on these studies, it is considered that tourist feelings and tourist
satisfaction may have an important effect on the love of destination and that the love of the destination can also be
effective in the development of destination loyalty. The problem of the study to be carried out in this context is to
determine the effect of love for destination on the formation of destination loyalty of tourists visiting the Bozcaada
district of Canakkale province and whether tourist feelings and tourist satisfaction have an effect on their love of

destination.

The importance of the research is that the demands and needs of tourists are changing with the rapid developments
in technological, social, cultural and transportation areas, where the competitive environment is increasing. As third
largest island of Turkey, Bozcaada should establish an emotional connection to maintain their presence on tourists
and must merge it with the service satisfaction during their stay on the island in this competition. It can realize the
love of destination by providing these factors. The realization of the love of the destination may create a sense of
loyalty on the destination and thus ensure its continuity despite the competition conditions. It is important as it
contributes to the literature by examining the relationship between tourist feelings, tourist satisfaction, love for

destination and determining its effect on destination loyalty.

The purpose of the study is to determine the structural relationship between tourist feelings, tourist satisfaction,
love for and destination loyalty. In this context, it is the determination of the effect of tourist feelings and tourist

satisfaction on love for destination and the effect of love for destination on destination loyalty.

In accordance with the purpose of the study, the primary data collection phase has been initiated by scanning the

literature on love for destination and loyalty and tourist satisfaction and feelings that are considered to have an impact

2068



Atsiz, N. & Tiirkmen, S. JOTAGS, 2020, 8(3)

on them. A survey form has been created in the light of the information obtained. There are five sections in the survey
form. In the first part, thirteen statements are included to measure the love for destination of the local tourist visiting
Bozcaada. The second part consists of four statements to measure the satisfaction of tourists with their visits. The
third part consists of six statements to measure the feelings of tourists visiting Bozcaada. The fourth section includes
five statements to measure the destination loyalty of tourists. In the last part of the survey, the socio-demographic
characteristics, gender, marital status, education level and number of visits of the participants have been according
to the nominal scale, and only the part asking the participants about their monthly income and ages has been left
open-ended. Accordingly, the tourists who came to Bozcaada at least once and stayed overnight have been asked to
participate in the survey by sending messages from Facebook and Instagram applications. The data has been collected
between 21/02/2020 and 2/05/2020 and 3150 people have been reached. The online survey form sent has been filled
out by 448 people and the sample count of the study has been determined as 448.

When the socio-demographic characteristics of the participants is examined, it is observed that more than half of
the participants are female, the majority of the participants are between the ages of 15-25, the group with the highest
monthly income of the participants is TRY 2500 TL and below, more than half of the participants are undergraduate,
the highest participation in Bozcaada is from the Marmara region and that the majority of them has visited Bozcaada
for 4 times or more. The normality distribution of the research data has been reviewed and while the highest Skewness
value has been found to be -0.35 with the statement coded "DB3", the lowest value has been found as -1.337 with
the statement coded "DUY®6". The statement with the highest kurtosis value, which is another value to ensure
normality, is the statement coded "TD5" with +1.752, while the statement "DB3" has the lowest value of -1,220.
According to Darren and Mallery (2010), these values should be between +2.0 and -2.0 and the data has showed

normality according to these values.

As a result of the explanatory factor analysis (EFA) applied to the love of destination scale, it has been observed
that the items were gathered under two dimensions. These dimensions are named as "Passionate Love" and "Brand-
Self Integration”. The statement coded DB3 has been excluded from the scale due to its low factor load. It is observed
that Passionate Love dimension constitutes 45,591% of the variance explained. Another dimension, Brand-Self
Integration, dimension constitutes 32.454% of the variance explained. It has been concluded that the total explained
variance of the dimension is 78,045%. It has been concluded that the scale has a Kaiser-Meyer-Olkin Sampling
Adequacy value of ,945; Bartlett's Sphericity Test value of x?=5516,778, Cronbach’s Alpha Coefficient of ,959 and

it is observed that it is reliable.

EFA has been applied for the tourist satisfaction scale and it is observed that it constitutes 80,350% of the total
variance explained. The fact that its reliability Cronbach's Alpha value is ,936 indicates that it is quite reliability.
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test has been performed and the result is ,894.

EFA has been applied for six statements measuring tourist feelings, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test result has
been obtained as ,903; Bartlett's Sphericity test has been performed and the values of this test (X 2 = 2633.084; p
<0.001) are significant. Cronbach Alpha value is ,937 and it explains 76.949% of the total variance.

EFA has been applied for five statements measuring destination loyalty and Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test
result is 887, Bartlett's Sphericity test has been performed and the values of this test (X 2 = 1557,622; p <0.001) are
significant. Cronbach's Alpha value is 919 and it is concluded that it explains 75.623% of the total variance.

2069



Atsiz, N. & Tiirkmen, S. JOTAGS, 2020, 8(3)

Cronbach's alpha (a) values, o values after statement and statement numbers, standard deviations and average
values of statements included in the love for destination scale have been analyzed. It observed seen that the general
o values of the scale used in the study are 0.959. There is no significant effect on the value of a in that the statements
included in the research are removed from the scale they are attached to. A total of eight statements have been
included in the Passionate Love and in terms of total arithmetic average (X = 3,84) is observed to have the highest
average, followed by Brand-ldentity Integration dimension with four statements, with an arithmetic average of X =
3,48)). While the statement coded MB4 has the lowest arithmetic average (X = 3,41)) and statements coded TA6
and TA4 has the highest arithmetic average of X = 4,10)). Another important point is the the quantity of difference
between the responses of the participants. The small or large difference is calculated by relative variability. The
relative variability of love for destination has been found to be 0.29 and it has been concluded that there is little

difference in answers between the participants.

Cronbach's alpha (o) values, a values after statement and statement numbers, standard deviations and average
values of statements included in the tourist satisfaction scale have been analyzed. The general a values of the scale
used in the study are observed to be 0.936. There is no significant effect on the value of a in that the statements
included in the research are removed from the scale they are attached to. Arithmetic average of the tourist satisfaction
scale has been found as (X = 3,89). While the statement coded MEM4 has the lowest arithmetic average (X = 3,61)
and statement coded MEM3 has the highest arithmetic average of (X = 4,04). Relative variability has been examined
to examine the difference between the answers given by the participants. The relative coefficient of variability has
been found as 0.25, and it has been concluded that the difference between the answers of the participants is small as

it is lower than < 0.30.

Cronbach's alpha (a) values, a values after statement and statement numbers, standard deviations and average
values of statements included in the destination loyalty scale have been analyzed. The general o values of the scale
used in the study are observed to be 0.919. There is no significant effect on the value of a in that the statements
included in the research are removed from the scale they are attached to. Arithmetic average of the satisfaction scale
has been found as (X = 3,81). While the statement coded SAD1 has the lowest arithmetic average (X = 3,65) and
statement coded SAD3 has the highest arithmetic average of (X = 3,97). Relative variability has been examined to
examine the difference between the answers given by the participants. The relative coefficient of variability has been
found as 0.27, and it has been concluded that the difference between the answers of the participants is small as it is

lower than < 0.30.

Cronbach's alpha (a) values, o values after statement and statement numbers, standard deviations and average
values of statements included in the tourist feelings scale have been analyzed. The general a values of the scale used
in the study are observed to be 0.937. There is no significant effect on the value of a in that the statements included
in the research are removed from the scale they are attached to. Arithmetic average of the tourist feelings has been
found as (X = 3,84). While the statement coded DUY1 has the lowest arithmetic average (X = 3,64) and statement
coded DUY6 has the highest arithmetic average of (X = 4,19). Relative variability has been examined to examine
the difference between the answers given by the participants. The relative coefficient of variability has been found
as 0.25, and it has been concluded that the difference between the answers of the participants is small as it is lower
than < 0.30.
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As a result of the confirmatory factor analysis (CFA) applied to the structures included in the study after EFA, it
has been observed that the structures included in the study has the desired fit values. As a result of the research, it
has been concluded that tourist feelings have an effect of approximately 48% on tourist satisfaction, tourist feelings
and satisfaction have an effect of approximately 72% on love of destination, and tourist feelings and satisfaction have
an approximately 72% effect on destination loyalty. When the literature has been examined for the study, it has been
observed that the love for destination and tourist feeling and satisfaction were not investigated, and thus it is thought
to contribute to the relevant literature.

As a result of the research, it has been observed that tourist satisfaction and feelings have an important effect on
love of destination and loyalty. It has been revealed that using the feeling of love may be significant for the

destinations to increase their appeal to be revisited.
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