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OZET

Bu arastirmanin amaci, adalarda turizm kavramini inceleyerek Liu vd. (2017) tarafindan gelistirilen destinasyon
cekiciligi dlgegi ile Tsaur vd. (2016) tarafindan gelistirilen destinasyon marka kimligi 6l¢eginin Tiirkceye
uyarlanmasidir. Arastirmada Olceklerin yapr gecerligi ve giivenirligi incelenmistir. Aciklayici faktor analizi
(AFA) ile olgeklerin yapr gegerlikleri incelenmistir. Agiklayict faktor analizi (AFA) sonucunda destinasyon
cekiciligi Olgegi i¢in toplam varyansin %62,968’ini agiklayan 3 faktorlii bir yapi elde edilmistir. Destinasyon
marka kimligi 6l¢egi i¢in toplam varyansin %62,038’ini aciklayan 6 faktorlii bir yap: elde edilmistir. Ardindan
dogrulayict faktor analizi (DFA) calismasi yapilarak, 6l¢eklerin model uyum indeksleri ve giivenirligi
hesaplanmistir. Dogrulayici faktor analizi (DFA) sonuglarina gore destinasyon ¢ekiciligi 6l¢eginin model uyum
indekslerinin (X2=279,615; X2/df =1,877; RMSEA=0,074; GFI=0,854; CF1=0,929; SRMR=0,0609) gegerli
diizeyde oldugu bulunmustur. Destinasyon marka kimligi 6lcegi DFA analizinde model uyum indekslerinin
(X2=547,486; X2/df =1,935; RMSEA=0,077; GFI=0,856; CFI=0,912; SRMR=0,0588) kabul edilebilir uyum
sinirlart dahilinde yer aldigi bulunmustur. Giivenirlik analizleri sonucunda destinasyon c¢ekiciligi 6l¢eginin
hesaplanan (o)) degerinin 0,872; destinasyon marka kimligi 6lgeginin (o) degerinin 0,810 oldugu ve dlgeklerin
giivenilir oldugu bulunmustur. Elde edilen bulgular sonucunda iki 6l¢eginde uyum indekslerinin kabul edilebilir
diizeyde oldugu ve tiim faktorlerin birbiriyle olumlu ve anlamli diizeyde iligkili oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Ada Turizmi, Destinasyon Cekiciligi, Destinasyon Marka Kimligi, Ol¢ek Uyarlama

Adaptation of Destination Fascination and Destination Brand Identity Scales to
Turkish in Terms of Island Tourism

ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the concept of tourism in the islands and adapt the Destination
Fascination Scale developed by Liu et al. (2017) and the Destination Brand Identity Scale developed by Tsaur
et al. (2016) into Turkish. The construct validity and reliability of the research scales were examined. The
construct validity of the scales was examined by Explanatory Factor Analysis (EFA). As a result of the
explanatory factor analysis (EFA), for destination fascination scale a 3-factor structure that explains 62,968%
of the total variance was obtained. For the destination brand identity Scale, a 6-factor structure that explains
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62,038% of the total variance was obtained. Subsequently, by conducting a confirmatory factor analysis (CFA)
study, the model fit indexes and reliability of the scales were calculated. According to the confirmatory factor
analysis (CFA) results, it was found that the model fit indexes of the destination fascination scale (X2=279,615;
X2/df =1,877; RMSEA=0,074; GFI=0,854; CFI1=0,929; SRMR=0,0609) were at a valid level. In the destination
brand identity scale CFA analysis, it was found that the model fit indexes (X2=547,486, X2/df =1,935;
RMSEA=0,077; GFI=0,856; CFI=0,912; SRMR=0,0588) were within the acceptable fit limits. As a result of
the reliability analysis, it was found that the calculated () value of the destination fascination scale was 0,872
the (o)) value of the destination brand identity scale was 0,810 and the scales were reliable. As a result of the
findings, it was determined that the fit indexes on the two scales were at an acceptable level and all factors were
positively and significantly related to each other.

Keywords: Island Tourism, Destination Fascination, Destination Brand Identity, Scale Adaptation

GIRIS

Turizm destinasyonu markalamasi, bir lilke veya bolge tarafindan turist ziyaretlerini ¢ekmek igin
gerceklestirilen bir pazarlama stratejisidir.  Destinasyonlar sahip olduklar1 tarihleri, dogal
potansiyelleri ve kiiltiirel miraslarini turistik cazibe ve potansiyel ¢ekici unsurlar olarak kullanmaktadir
(Hasyim vd., 2020: 1). Son derece rekabetci bir ortamda daha fazla turist gekmek i¢in destinasyonlar
giiclii destinasyon markalart olusturmaya ve onlart tiiketicilerin zihninde dogru bir sekilde
konumlandirarak destinasyon marka kimligi yaratmaya ¢aligmaktadir (Frere vd., 2021: 193). Gittigi
destinasyonlardan memnun ayrilan turistler, o destinasyonlar1 tekrar ziyaret ederek cevrelerine bu
destinasyonlarla ilgili tavsiyeler vermekte destinasyonlarin bilinirliginin artmasina ve destinasyonlarin
marka kimliginin gelismesine katki saglamaktadir. Destinasyonlar, yarattiklar1 ve sunduklari
cekiciliklerle kendi bagina bir talep olusturan ve temel ziyaret amaci sirasinda ortaya ¢ikan ihtiyaclarin
karsilanmasi i¢in planlamay1 gerektiren bir yer pargast seklinde tanimlamaktadir (Aksu, 2015: 4).
Destinasyonlar gezip, goriilebilen, i¢inde turistleri ¢eken farkli unsurlarin bulundugu ¢esitli cazibe
merkezleridir. Adalar dogalari, bitki ortiileri, temiz denizleri, biyogesitlilikleri, kiiltiirel, tarihi
zenginlikleri, farkli etnik guruplarin bir arada kurmus olduklar1 dostane iliskiler ile essiz ¢ekici

unsurlari i¢inde bulunduran destinasyon merkezleridir.

Bu arastirmanin amaci, Liu vd. (2017) tarafindan gelistirilen destinasyon ¢ekiciligi 6l¢cegi ve Tsaur vd.
(2016) tarafindan gelistirilen destinasyon marka kimligi 6l¢egini Tiirk¢eye uyarlamak ada turizmi
kavramini ele alarak ada turizmi ve turizmde destinasyon pazarlamasi {izerine yapilan calismalara
katki saglamaktir. Liu vd. (2017) tarafindan gelistirilen destinasyon cekiciligi dlcegi daha once
Karadamar vd. (2018) arastirmalarinda “destinasyon hayranlig1” olarak Tiirk¢eye uyarlamiglardir. Bu
arastirmada “destinasyon c¢ekiciligi” adi altinda tekrar ele alinarak gegerlik ve gilivenirligi
incelenecektir. Tsaur vd. (2016) tarafindan gelistirilen Tiirkge alan yazinda destinasyon marka

kimligini 6l¢en ilk Tiirkce 6lgek olarak alan yazina kazandirilmasi amaglanmaktadir.
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Arastirma Gokgeada’ya gelen turistler {izerinde iki farkli 6rneklemden (n1:220, n2:160) toplanarak
yiiriitiilmiistiir. Oncelikle 6lgeklerin dil gegerligi saglanmustir. Dil gecerligi saglandiktan sonra
olceklerin yap1 gegerligi ve giivenirlikleri incelenmistir. ilk 6rneklem iizerinde agiklayici faktor analizi
(AFA) uygulanarak 6lgeklerin yap1 gecerlikleri incelenmistir. Ayn1 donemde Gokgeada’ya gelen ve
veri toplanan ikinci 6rneklem grubundan elde edilen veri setine dogrulayici faktér analizi (DFA)

calismasi yapilmustir. Olgeklerin model uyum indeksleri incelenerek giivenirlikleri hesaplanmustir.

1. ADA TURIZMI

Ada turizmi yeni bir turizm tiirii degildir. Adalar binlerce yildir dinlenme ve rahatlama yeri olarak
kullanilmaktadir. Romalilar, Capri Adasi'mi iki bin y1l 6nce bir tatil beldesi olarak kullanmiglardir.
Akdeniz, Atlantik ve Pasifik’teki adalar insanlarin rahatlamak ve gen¢lesmek icin gittikleri yerler

olarak bilinmektedir (Stylidis ve Terzidou, 2007: 955).

Adalarda turizm, belirli cografi mekanlarda yer alan dogal kaynaklarla ziyaretgilerin ihtiyaclarini
karsilayan onemli bir ticari ugrastir. Ozellikle, "ada turizmi" terimi, bir adada aile pansiyonlari,
kurumsal oteller ve diger ilgili ticari alanlarin kurulmasinin yani sira adanin dogal noktalar1 ve
gelisimlerinin entegrasyonunu ilerleterek turizmin gelismesi saglamaktadir. Bu da adanin yerel niifus
artisini, cevresel iyilestirmeyi, tesislerin artmasini ve islevsel iyilestirmeyi etkilemektedir (Yang vd.,
2016: 261). Ayrica adalarda gergeklestirilen turizm faaliyetleri, bu destinasyonlarin ticari gelisimini,

ekonomik biiylimesini saglamakta, ayn1 zamanda ev sahiplerinin refahin1 artirmaktadir.

Ada ekosistemleri, ¢esitli ekosistemlerin ¢ogu tarafindan paylasilan ¢ok spesifik fiziksel, ekonomik ve
sosyo-kiiltiirel 0Ozelliklere sahiptir. Bu 0Ozellikler, daha fazla izolasyona, ekonomik olarak
yararlanilabilir kaynaklarin yokluguna, tiikketim i¢in biiylik dis bagimliliga, yiliksek benzersizlik
diizeyine sahip kiiltiirel ve dogal mirasa ve yiiksek yogunlukta endemik bitki ve hayvan tiirlerine yol

acan iyi tanimlanmig cografi sinirlart icermektedir (Rio-Rama, 2020: 1).

Adalar, giinliik yasamdan farkli yasam tarzlari saglayabildiginden turistler arasinda cazip yerler olarak
kabul edilmektedir. Bir ada destinasyonunun romantizm, kagis ve egzotizm duygular1 yaratmasi,
degisik deneyimler sunmasi, kiiltiirel yapisindan fiziki konumundan kaynaklanan benzersizligi adalara
gelmek i¢in gegerli neden olarak goriilmekte ve turistleri etkilemekte 6nemli rol oynamaktadir (Moon
ve Han, 2018: 71). Adalarin sahip olduklar1 6zellikler; (turistler tarafindan uzak bir cennet olarak
algilanmalari, turistlerde romantizm duygusu uyandirmasi, rahatlatict psikolojik etkileri), dogal
giizellikleri, ¢evresel cazibe kaynaklar1 ve yerel baglamda essiz dogalar1 ile bu destinasyonlarda

turizmi artirmaktadir.
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2. DESTINASYON CEKICILiGi

Destinasyon kavrami literatiirde ¢ekim yeri, turizm bolgesi ve turistik yer seklinde ifade
edilebilmektedir. Destinasyon, turistik iirlinlerle birlikte turistlere deneyimler sunan iilke, ada veya
sehir gibi iyi tanimlanmis cografik alanlardan olusmaktadir (Davras ve Uslu, 2019: 681). Ayrica,
Goneng (2010:7) destinasyonu; yorenin disindan gelen yabancilarin, kalacaklari siire igerisinde
alacaklar1 turistik mal ve hizmetlerin sunuldugu, dogal giizellikleri ve ¢ekicilikleri olan bir alan, ¢esitli
turistik mal ve hizmetlerin ve o ydreden elde edilen, kazanilan ve tatil sonrasinda hafizada kalan
deneyimlerin, bir potada eritilmis bir birlesimi olarak ifade etmektedir. Destinasyon ¢ekiciligi; bir
destinasyonun, turistlerin ilgi alanlarina gore destinasyondaki ayrintilari kesfetmeleri ve destinasyonun
sahip oldugu &zellikleri 6zgiirce ve kisisel olarak deneyimlemeleri olarak tanimlanir (V.G. vd., 2021:
2). Bir destinasyon, turistlerin ihtiyaglarini ne kadar karsilayabiliyorsa, o kadar cekici olarak
algilanmakta ve belirli bir destinasyonun se¢ilme olasilig1 o kadar artmaktadir (Song vd., 2020: 511).
Cekicilik, turizm etkinliginin olusmasinda aktif rol oynayan faktdrlerden birisidir. Demir (2010),
Dalyan’a 0zgii cekici faktorlerin turistlerin tatil yeri secimindeki etkisini belirlemeye yonelik
aragtirmasinda, c¢ekici unsurlari; tarihi ve dogal ¢ekicilikler, rekreasyonel gekicilikler, konaklama ve
ulasim olanaklar1 ve sosyo-kiiltiirel degerlere iliskin destinasyon c¢ekicilik unsurlar1 olarak
tanimlamistir. Vengesayi vd. (2009) tarafindan gerceklestirilen arastirmanin sonuclarina gore,
destinasyonlarin sahip oldugu kiiltiir, doga, tarih, mimari yapilar, yemek kiiltiirii, geleneksel sanatlar

gibi unsurlar destinasyon ¢ekicilik unsurlarinin belirleyicileridir.

Liu vd. (2017) gelistirdikleri 6lgekte destinasyon ¢ekicilik unsurlarini ¢ok boyutlu bir kavram olarak
ele alarak; gizem (mystique), zenginlik (richness), cazibe (attractiveness), benzersizlik (uniqueness),
uygunluk (fitness) ve sicakkanlilik (friendliness) olarak agiklamaktadir. Destinasyon cekiciligi

unsurlari asagida incelenmektedir:

2.1. Gizem
Gizem; destinasyonlarin sahip oldugu hikayelerin, turistlerin arastirma ve kesfetme motivasyonlarini
ne Olgiide artirdigr olarak tanimlanabilir. Gizemli destinasyonlar turistlerin deneyimlerine ve

destinasyonlara hayranlik duymalarina katkida bulunur (Liu vd., 2017: 257).

Mitolojik dykiiler ve efsaneler, masals1 anlatimlariyla, olaganiistii yeteneklere ve 6zelliklere sahip
kahramanlariyla, ilgi ¢ekici ve insani siiriikleyen olay oOrgiileriyle insanlar1 cezbedebilmektedir.
Dolayisiyla mitolojik dykiiler ve efsanelerde ismi gecen yerler de bu ilgiden etkilenmektedir. Anadolu
cografyast da basta Yunan mitolojik dykii ve hikayeleri olmak iizere pek ¢ok mitolojik Oykiiler ve
efsanelerin dogus yeri olarak dikkat ¢cekmektedir (Sezer, 2020: 2463). Ayrica Tiirkiye’deki Ege

adalarinin ¢ogunda Yunan mitolojisi hakimdir. Diger adalarin birgogunda da efsaneler, masallar
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gecmisten giliniimlize kadar anlatilmakta, gizemli, biiyiileyici yonleriyle turistlerde merak

uyandirmaktadir.

2.2. Zenginlik

Turizm destinasyonlarindaki temel kaynak ve ¢ekiciliklerin en 6nemlisi; insanlarin herhangi bir katkisi
ve emegi olmadan meydana gelmis olan dogal ya da fiziksel zenginliklerdir. Bu zenginlikler
destinasyonun iklim yapisi, dogal giizellikleri, goriiniimii, manzarasi, flora ve faunasi, bozulmamis
dogasi ile ulusal parklar ve alanlardan olugsmaktadir. Bununla birlikte, tarihi eserler, dinsel yapilar ve
anitlar, sanatsal ve mimari 6zellikler, geleneksel sanatlar ve bolgenin yerel kiiltiirii gibi faktorler de

temel kaynak ve ¢ekicilikler kapsamindadir (Eren vd., 2017: 482).

Dogal, tarihi ve kiiltiirel kaynaklarin zenginligi, iklim ve cografi kosullarin farkli turizm iiriinleri
acisindan elverisliligi, misafirperverlik, gii¢lii bir turizm endiistrisi, Tiirk turizminin gii¢lii yonleridir.
Yedi cografi bolgemizin her biri kiiltiirleri ve kiiltiirel ¢ekicilikleri ile ayr1 bir 6neme sahiptir (Emekli,
2005:103). Ge¢mis medeniyetlerin kalintilar1 ve o ddnemde yasayan insanlarin, makinelerin olmadigi
zamanlarda ulastiklari teknolojik diizey turistleri etkileyebilmektedir. Gelenek ve gorenekler, kiiltiirel
varliklar gibi faktorler de sosyo-kiiltiirel unsurlar olarak seyahat edilecek yeri ¢ekici kilan 6nemli

unsurlardir (Aktas ve Batman, 2010: 378).

2.3. Cazibe

Kentlerin ekonomik, kiiltiirel ve sosyal agidan gelisimi, turizm agisindan bir cazibe merkezi yaratmada
destinasyon pazarlamasinin 6nemini artirmaktadir. Bu gelismeyi kavrayan ve uygulayabilen kentler,
bolgeler veya iilkeler sahip olduklari cekicilik unsurlarini dogru anlamda kullanarak fark
yaratabilmeye calismaktadir (Cicek ve Pala, 2017: 26). Destinasyonlarin kendine has farkl tarihi,
kiiltiirel, sosyal cazibe unsurlart bulunmaktadir. Sengiil ve Tiirkay (2016: 3) yapmis olduklar
caligmada destinasyonlarin sahip olduklar1 cazibe unsurlarindan birinin de yoresel mutfak kiiltiirleri
oldugunu aciklamislardir. Mutfak son zamanlarda turizm hareketi i¢inde dikkat ¢eken unsurlar
arasinda yer almaktadir. Her destinasyon, turistlere sahip oldugu c¢ekiciliklerinin yan1 sira bolgede

yasayan insanlarin mutfak kiiltiirlerini de deneyimleme imkani1 sunmaktadir.

2.4. Benzersizlik

Kaplan'a (1995) gore, destinasyon cekiciligi; benzersiz bir seyin istem dis1 dikkat cekmesi ve turistlerin
biiyiileyici bir deneyim slireciyle karsilasarak bir destinasyonun benzersizligini kesfetmesi olarak
aciklamaktadir. Echtner ve Ritchie (1993), benzersizligin destinasyon imajinin anahtar ol¢iisii
oldugunu, destinasyonlar arasindaki farkliliklar1 sekillendirdigini ve turistlerin bir destinasyon

hakkinda neyin 6zel oldugunu anlamalarin1 sagladigin1 belirtmislerdir. Destinasyonun benzersizligi,
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turistlerin giinliik hayatta deneyimlenemeyen 6zel bir sey deneyimlemelerini saglayarak destinasyon

cekiciliklerini arttirmaktadir.

2.5. Uygunluk

Uygunluk, turistlerin benlik imajlar1 ile destinasyon arasindaki uyuma iliskin siibjektif algilar1 olarak
tanimlanabilir. Turistlerin destinasyondaki deneyimlerinin kendi benlik imajlariyla uyumlu oldugunu
hissetmeleri ile ilgilidir (Karadamar vd., 2018: 13). Sirgy ve Su (2000) turistlerin kendileri ile
destinasyon arasindaki uyumlulugunun destinasyon secimlerini Onemli o6l¢iide etkiledigini
gostermislerdir. Ayrica ziyaret edilen destinasyonun turistlerin kisilik 6zelliklerine, begenilerine
uygun olmasi turistlerin o destinasyon ile aralarinda bag kurarak oray1 yeniden ziyaret etmelerini

saglamaktadir.

2.6. Sicakkanhhk

Samimi davranislar; sicakkanli olma, empatik, hos sohbet, cana yakin olma, enerjik, insancil,
heyecanli, konuskan, iyimser olma gibi duygularnn kapsar (Kozak ve Giiglii, 2008: 43). Bir
destinasyonda yerel halkin turistlerle olan etkilesimi géz oniinde bulunduruldugunda yerel halkin
turistlere kars1 kibar, saygili, sicakkanli olmas1 turizmin basarisi agisindan gereklidir. Dolayistyla yerel
halkin turizme yonelik tutum ve algilari ile bunlarin yasam kalitelerinin iizerindeki etkileri siirekli
olarak degerlendirilmesi gereken bir konudur (Ayazlar ve Ayazlar, 2016: 1452). Ayrica bir
destinasyonda calisan personelin samimi ve sicakkanli olmasi, turistlerin kendilerini orada rahat ve

giivende hissetmelerini saglayarak o destinasyona olan talebi artirmaktadir.

3. DESTINASYON MARKA KiMLiGI

Marka kimligi; Uriiniin tiiketicilerin goziinde nasil algilandiklarinin 6zii olarak ifade edilmektedir.
Giiglii bir marka kimligi, {irlinlin degerini ve dnemini artiran bir olgu olarak goriilmektedir (Aaker,
1995: 209). Marka kimligini olusturan unsurlar; marka ismi, sembol, logo, slogan, renkler,
ambalajlama / paketleme olarak siralanabilir (Ince ve Uygurtiirk, 2019: 226). De Cahernatony (1999)
caligmasinda marka kimligi unsurlar1 olarak; marka vizyonu, marka kiiltiirii, marka konumlandirmasi,
marka kisiligi, marka unsurlarini belirlemistir. Florek vd. (2006) calismalarinda, Klage’nin (1991)
isletmeler i¢in belirledigi marka kimligi unsurlarini; destinasyon tasarimi, destinasyon davranist ve

destinasyon iletisimi olarak inceleyerek destinasyonlar i¢in uyarlamiglardir.

Tsaur vd. (2016) destinasyon marka kimligini 6lgmek icin gelistirdikleri dlgekte, marka kimligi
unsurlarini; destinasyon imaj1 (destination image), destinasyon kalitesi (destination quality),
destinasyon kisiligi (destination personality), destinasyon farkindaligi (destination awareness) ve
destinasyon kiiltiirii (destination culture) olarak belirlemislerdir. Destinasyon marka kimligi unsurlar

asagida incelenmektedir:

674



3. 1. Destinasyon Imaji

Marka imaji; iriin varliginin ve marka kisiliginin yansimasi olan, tiiketicilerin diisiincelerinde,
hislerinde ve beklentilerinde marka ile ilgili inanglarin1 gosteren, satin alma kararinda etkili olan,
markanin insanlarin zihnindeki algilanis diizeyidir (Giilmez ve Dortyol, 2013: 208). Destinasyon imaj1
ise, bir kisinin veya bir grup insanin bir destinasyon hakkindaki inang, fikir ve izlenimlerinden
olusmaktadir (Ozdemir, 2019: 66). Imaj, zihnin algilamas1 ve analitik siirec ile ilgili iken, imaj
olusumu, i¢ ve dis faktorlerden etkilenen bir unsurdur. I¢ faktdrler, miisterinin kisisel 6zelliklerini
kapsamakta, dis faktorler ise iiriin 6zelliklerini ve imaj yaklasimlarini igermektedir (Koubaa, 2008:
140). Turizm sektoriinde olumlu bir destinasyon imaji, miisterilerin satin alma tercihlerini olumlu
yonde etkilemekte ve bu destinasyondaki isletmelerin rekabet giiciinii artirmaktadir (Giil vd., 2019:
58). Destinasyon imaj1 ayrica turistlerin beklentilerini, ziyaret niyetlerini, memnuniyetini,

destinasyondaki davranigini ve genel destinasyon deneyimini de sekillendirmektedir.

3. 2. Destinasyon Kalitesi

Pike vd. (2010), turizm ve agirlama endiistrisinde, destinasyon kalitesini; bir destinasyonun altyapist,
agirlama hizmeti, konaklama konforu gibi hizmetler {lizerine algiladiklar1 kalite ile ilgili oldugunu
aciklamislardir. Algilanan kalite, niyet edilen amaca uygun sekilde bir mal veya hizmetin tiim kalite
ve Ustiinliikleri tizerinde tiiketicilerin algilart olarak tanimlamaktadir. Bir destinasyon i¢in algilanan
kalite ise, tiiketicilerin o destinasyon ile ilgili beklentilerin karsilanmasi ya da asilmasi olarak
goriilmektedir (Cetinsdz ve Karakegili, 2018: 129). Destinasyonlarda iiretilen tiim iirlin ve hizmetlerin
kalitesi, destinasyon kalitesinde belirleyicidir. Turizm destinasyonlarinda sunulan iiriin ve hizmetler,
destinasyonda yer alan tiim turizm igletmeleri tarafindan sunulan iirlin ve hizmetleri kapsamaktadir.
Dolayisiyla her isletme destinasyon kalitesinden sorumludur. Ciinkii destinasyonda turizm
isletmelerince sunulan {irlin ve hizmetlerin kalitesi, genel destinasyon kalitesini olusturmaktadir

(Giines, 2018: 425).

3.3. Destinasyon Kisiligi

Marka kisiligi, Aaker (1997) tarafindan “Bir markayla bagdastirilan insani 6zelliklerin bir kiimesi”
olarak tanimlanmistir. Bu tanima gore markalar ve tiiketiciler arasinda bir bag kurulmaktadir.
Markalarin canli ve hayat dolu oldugu diisiiniilmektedir (Ulkii ve Biskin, 2020: 128). Zhang ve Bai
(2011), marka kisiliginin iglevsel niteliklerl karsilastirildiginda {iriiniin kiiltiiriinii, duygusunu, degerini
ve sembolik anlamlarini tasidigini ifade etmektedirler. Destinasyonlarin kisilestirilmesi, marka
degerinin anlasilmasina ve gelisimine yardimci olur. Dolayisiyla destinasyonlarin sahip oldugu
ozelliklerin ¢ok 1yi belirlenmesi ve rekabet istiinliigli saglayan yonlerinin dne ¢ikarilmasi i¢in

destinasyon kisiliklerinin de tespit edilmesi gerekmektedir (Diilgeroglu ve Atay, 2019: 149).
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3.4. Destinasyon Farkindahgi

Marka farkindaligr; markanin taninmasi, pazarda veya reklamda tiiketici tarafindan goriilmesi ve
tilketicinin markay1 gordiigiiniin farkinda olmasi seklinde tanimlanabilmektedir (Soylemez ve
Duygum, 2020: 261). Marka farkindalig1 bir markanin adinin, logosunun, ambalajinin, karakterinin,
sundugu faydalarin, bigimsel ve igeriksel islevlerin kategori gereksinimi ile birlesimlerinden olusur
(Ocel, 2020: 261). Giiniimiizde yogun rekabet iceren pazarlarda marka kalabahigi igerisinde
kaybolmaya yonelik olarak marka farkindaligt olusturmanin markalara fayda saglayacagi
distiniilmektedir. Ayrica marka farkindaligi, tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve tliketim tercihleri
iizerinde etkili olan bir olgudur (Torlak vd., 2014: 149). Destinasyonlarda ise destinasyonlarin
benzerlerinden ayrilmak iizere yiiriittiikleri her tiirlii planlama, strateji, faaliyet ve bir destinasyonun
markast ile ilgili turistlerin sahip olduklar1 olumlu veya olumsuz bilgilerin tamami destinasyon marka
farkindalig1 olarak ele alinmaktadir (Unal, 2020: 14). Turistlerin seyahat davraniglarinda, destinasyon
hakkinda sahip olduklar1 bilginin etkisi bulunmaktadir. Bir turizm destinasyonu ile ilgili turistlerin
nezdinde olumlu alg: olusturabilmek ve farkindalik yaratabilmek destinasyon g¢ekiciligi olusturmak

acisindan oldukca dnemlidir (Sengiil ve Tiirkay, 2018: 225).

3. 5. Destinasyon Kiiltiirii

Kiltiir, toplumdaki farkli davranis kaliplarinin birikimini temsil etmektedir. Ekonomik, yasal, politik
ve teknolojik yonler olarak adlandirilan farkli makro-gevresel unsurlarin timi, farkli davranis
kaliplarini etkiler. Tarihsel olarak, antropolojinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, kiiltiir terimi, bir toplumda

yasayanlarin gelenekleri ve davranis kaliplariyla iliskilendirilmistir (Kumar ve Dhir, 2020: 2).

Bir destinasyonda yasayanlarin gelenek gorenekleri, inanglari, yasayis tarzlari, tutamlart o
destinasyonun kiiltlirinii olusturur. Destinasyonlarin kiiltiirel 6zellikleri, turist memnuniyetini
etkilemektedir. Kiiltiirel ve tarihi mekanlar, festivaller, sanat gibi marka varliklari, destinasyon marka
imajinin 6nemli belirleyicileridir. Turizm faaliyetleri, bir destinasyonun kiiltiirii iizerinde olumlu
etkiler yaratabilirken kiiltiirel ve tarihi alanlarin korunmamasi gibi olumsuz etkiler de yaratabilir (Lee
ve Xue, 2020: 394). Kiiltiir, destinasyonlara olumlu bir imaj sunmakta daha fazla turist cekmekte ve
daha fazla is i¢in yeni kapilar agmaktadir. Ayrica destinasyonlarin sahip oldugu kiiltiirel miras,

turistleri etkilemekte ve o destinasyonlar1 segmelerinde belirleyici rol almaktadir (Herlina, 2020: 27).

4. ARASTIRMA YONTEMI

Bu aragtirmada Liu vd. (2017) tarafindan gelistirilen destinasyon ¢ekiciligi 6l¢egi ve Tsaur vd. (2016)
tarafindan gelistirilen destinasyon marka kimligi 6lgeginin gegerlik ve giivenilirliklerini test etmek,
faktor yapilari1 belirlemek ve Tiirkce wuyarlamasmin kullanilabilirligini  ortaya koymak

amaglanmaktadir.
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Aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’deki destinasyon merkezlerini =ziyarete gelen turistler
olusturmaktadir. Ada destinasyonlarinin énemi son yillarda hem diinyada hem de Tiirkiye’de her gecen
giin artmaktadir. Gokgeada yiiz 6l¢iimii bakimindan Tiirkiye’nin en biiyiik adasi olup, essiz dogast,
alternatif turizm imkanlan ile turistlerin cazibe merkezi haline gelmeye baslamistir. Bu nedenle

yapilan arastirmada ada turizmi ele alinarak Gokgeada’ya gelen turistler 6rneklem olarak secilmistir.

Arastirma dncesinde 6lgegin giivenilirligini test etmek amagli bir 6n test uygulanir. On-testin nedeni
Olcegin onceki agsamalarda gozden kagmis olabilecek kimi eksiklerin muhtemel cevaplayicilarla ayni
ozellikleri tastyan kiigiik veri gurubu iizerinde denenmesidir. On-test verileri betimsel analiz, i¢
tutarlilik analizi ve madde-toplam korelasyonu analizine tabi tutulmakta ve bdylece Ol¢egin
giivenilirligini diisliren ifadeler gozden gecirilerek, gerekirse elenmektedir (Erdemir, 2018: 13). Bu
nedenle arastirma Oncesinde Gokgeada’ya gelen 30 turist tlizerinde On test uygulamasi
gerceklestirilmistir. Veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anketin birinci boliimiinde
destinasyon ¢ekiciligi 6l¢egi yer almaktadir. Olgekte, destinasyon gekiciligi unsurlar1 cok faktorlii bir
kavram olarak ele alinarak; gizem, zenginlik, cazibe, benzersizlik, uygunluk ve sicakkanlilik olarak
aciklanmistir. Arastirma Oncesinde yapilan 6n test asamasinda Ol¢egin giivenirligi test edilmistir.
Destinasyon ¢ekiciligi 6l¢eginde sicakkanlilik faktorii altindaki maddeler yeterli faktor yiikii degeri
tasimadigi icin (FY <0,45; Karagdz, 2019: 676) arastirmadan arastirmadan ¢ikarilmis ve dlcek, gizem,
zenginlik, cazibe, benzersizlik ve uygunluk olmak iizere bes faktdr olarak degerlendirilmistir. Olgek
25 maddeden olusan 5°1i likert tipi 6lgektir. Anketin ikinci bolimiinii 32 maddelik 5°1i likert tipi olarak
hazirlanan destinasyon marka kimligi dlgegi olusturmaktadir. Destinasyon marka kimligi 6lgegi;
destinasyon imaji1, destinasyon kalitesi, destinasyon kisiligi, destinasyon farkindalig1 ve destinasyon
kiiltiirii olarak bes faktor altinda incelenmistir. Olgeklerin yapr gecerligini belirlemek igin agiklayict
faktdr analizi, temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme teknigi kullanilmistir. Ozdegeri 1°den
biiyiik olan faktorler dikkate alinarak 6lgegin kac faktérden meydana geldigi ve maddelerin faktor
yiikleri belirlenmistir. Agiklayict faktor analizi ile belirlenen faktor yapilart dogrulayict faktor
analizine tabi tutulmustur. Dogrulayici faktor analizi siirecinde oncelikle modele iliskin ki-kare (x?)
degerinin serbestlik derecesi ve bir dizi uyum iyiligi indeksleri degerlerinin yeterlilik diizeyleri
incelenmistir. Son olarak Tiirk¢eye uyarlanan ve faktor yapisi belirlenen faktorler ve alt faktorler i¢in
6l¢ek maddelerinin birbirleriyle tutarliligini test edebilmek amaciyla, giivenirlik caligmasi kapsaminda

alt faktorleri ve 6lceklerin tiimii icin Cronbach Alfa (o) degerleri hesaplanmustir.
5. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma i¢in hazirlanan anket formu, Gokceada’ya tatil amaclh gelen iki ayr1 6rneklem iizerinde

uygulanmistir. Iki ayr1 6rneklemin kullanilmasindaki amag bir 6rneklemde elde edilen bulgularin,
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farkli bir zamanda ayr1 bir 6rneklem grubunda da denenerek, bulgularin genellenebilirliginin

arttirtlmasidir (Basim ve Begenirbas, 2012: 81). Birinci arastirma grubu (nl) 220 turistten

olusmaktadir. Birinci arastirma grubuna agiklayici faktor analizi (AFA) uygulanarak dlgeklerin yapi

gegerlikleri incelenmistir. Ayni donemde Gokgeada’ya gelen (n2) 160 kisiden olusan aragtirma

grubuna dogrulayici faktdr analizi (DFA) calismasi yapilmistir. Olgeklerin model uyum indeksleri

incelenerek giivenirligi hesaplanmaistir.

5.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Yapilan arastirmalar sonucunda turistlerin demografik 6zelliklerinden; yaslari, cinsiyetleri, medeni

durumlari, egitim diizeyleri, kisisel gelirleri, meslekleri ve ikamet ettikleri iller belirlenmis, her bir

degiskene ait, frekans ve ylizde degerleri incelenmistir. Bu degerler, Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Birinci ve ikinci Veri Setinde Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

1. Veri Seti 2. Veri Seti
(n1:220) (n2:160)
ny % n: | %
18-25 yas 74 33,8 97 60,6
26-45 yas 84 38,4 44 27,5
Yas 41-65 yas 59 26,9 19 [11,9
66 yas ve lizeri 2 0,9
Cinsiyet Kadin 115 52,3 91 56,9
Erkek 105 47,7 69 43,1
. Bekar 134 60,9 110 68,8
Medeni Durum | gyj; 106 39,1 50  [31,2
Okur Yazar Degil 1 0,5 1 ,6
[kdgretim 35 15,9 9 ,6
Esitim Diizevi inisans 51 23,2 68 2,5
g Y| Lisans 103 46,8 65 |06
Yiiksek Lisans 27 12,3 13 1
Doktora 3 1,4 4 ,5
1000 TL veya daha az 44 20,0 50 |31,2
1001 TL-2500 TL 40 18,2 20 12,5
2501 TL-4000 TL 37 16,8 39 24,4
Kisisel Gelir 4001 TL-5500TL 38 17,3 18 11,2
5501 TL-7000 TL 30 13,6 20 12,5
7001 TL ve tizeri 31 14,1 13 8,1
1. Veri Seti 2. Veri Seti
(n1:220) (n2:160)
ny % n2 %
Akademisyen 7 3,2 Sekreter 2 13
Asistan 3 14 Akademisyen 3 1,9
Asker 1 5 Asker 1 ,6
Meslek Avukat 4 1,8 Meslek Avukat 3 1,9
Bankaci 4 1,8 Bankaci 1 ,6
Doktor 5 2,3 Diyetisyen 2 13
Emekli 3 1,4 Doktor 1 ,6
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ikamet
Edilen il

Esnaf 5 2,3
Ev Hanimi 10 45
Fotografci 1 5
Gastronom 3 1,4
Gazeteci 4 1,8
Gida Teknikeri 3 1,4
Hemsgire 4 1,8
Isci 7 3,2
Kaptan 1 5
Laborant 1 5
Memur 11 5,0
Mimar 6 2,7
Muhasebeci 7 3,2
Miihendis 16 7,3
Ogrenci 60 27,3
Ogretmen 24 10,9
Ozel Sektor 2 9
Psikolog 1 5
Ressam 1 D
Satis Danismant 8 3,6
Sekreter 2 9
Serbest Meslek 6 2,7
Sosyolog 1 5
Sofor 1 5
1. Veri Seti
(n1:220)
N1 %
Adana 2 9
Ankara 4 1,8
Antalya 1 5
Aydm 6 2,7
Balikesir 2 9
Bursa 7 3,2
Canakkale 32 14,5
Edirne 1 5
Eskisehir 1 5
Gaziantep 1 5
Hatay 3 14
[stanbul 99 45,0
[zmir 21 9,5
Kirklareli 2 9
Kocaeli 3 1,4
Ordu 1 5
Rize 2 .9
Tekirdag 28 12,7
Trabzon 3 1,4
Zonguldak 1 )
Adana 2 9
Ankara 4 1,8
Antalya 1 )
Aydin 6 2,7
Balikesir 2 9
Bursa 7 3,2
Canakkale 32 14,5
Edirne 1 5

ikamet
Edilen il

Eczaci 3 1,9
Emekli 3 19
Esnaf 2 1,3
Ev Hanimi 4 2,5
Gastronom 3 19
Hemgire 3 19
Isci 4 2,5
Memur 7 4.4
Muhasebeci 9 5,6
Ogrenci 6 38,1
Ogretmen 8 5,0
Psikolog 3 19
Satis Danismani 6 3,8
Sekreter 1 ,6
Serbest Meslek 1 10,6
Teknisyen 4 2,5
Turizmci 1 ,6
Tiiccar 2 1,3
Y Onetici 6 3,8
2. Veri Seti
(n2:160)
n2 %
Ardahan 1 ,6
Artvin 2 1,3
Balikesir 3 1,9
Bursa 5 3,1
Canakkale 2 15,0
Denizli 1 ,6
Edirne 1 ,6
Eskisehir 4 2,5
Gaziantep 1 6
Gelibolu 1 ,6
Hatay 2 1,3
Istanbul 6 41,3
[zmir 8 5,0
Kars 1 ,6
Kirklareli 1 6
Kocaeli 3 1,9
Manisa 1 ,6
Mugla 3 1,9
Ordu 1 ,6
Sakarya 2 13
Samsun 3 1,9
Tekirdag 2 16,3
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Eskisehir 1 5
Gaziantep 1 5
Hatay 3 14
Istanbul 99 45,0
[zmir 21 9,5
Kirklareli 2 9
Kocaeli 3 14
Ordu 1 5
Rize 2 9
Tekirdag 28 12,7
Trabzon 3 14
Zonguldak 1 5

5.2. Acgiklayic1 Faktor Analizi

Aciklayicr (agimlayici, kesfedici) faktor analizi (AFA); ¢ok sayidaki degiskeni, belirli sayida gruplara

ayirarak, her bir grubun i¢indeki degiskenler arasindaki iliskiyi maksimum; gruplar arasindaki iliskiyi

ise minimum yaparak, gruplari yeni degiskenlere doniistiiren bir analiz tiiriidiir (Karagdz, 2019: 671).

Faktor analizinin belirli hedefleri; gbzlenen degiskenler arasindaki korelasyon kaliplarin1 6zetlemek,

biiylik sayidaki gézlenen degiskenleri daha az sayida faktorlere dontistiirmek, gozlenen degiskenleri

kullanarak temel islemler i¢in operasyonel bir tanim (bir regresyon denklemi) olusturmak ya da

stireclerin dogas1 hakkindaki bir teoriyi test etmektir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 612). Aragtirmacilar

faktor analizi kullanarak veride yer alan bir dizi faktorii veya faktoriin teorik agidan yorumlanabilir

olup olmadigini belirleyebilmektedir. Diger taraftan AFA, p degiskenli bir olayda birbirleri ile iliskili

degiskenleri bir araya getirerek, az sayida ancak Onemli, yeni iliskisiz degiskenler bulmay1

hedeflemektedir (Cokluk vd., 2016: 185).

Tablo 2. Destinasyon Cekiciligi Olcegi Aciklayic1 Faktor Analiz Tablosu

Olcekler Faktor | Varyans | Ozdeger
Yiikleri %

Destinasyon Cekiciligi (DC)

KMO: 0,948;

Bartlett'in Kiiresellik Testi; (12=4108,634; df=300; p=0,000)

Uygunluk (UYG) 29,915 7,479

UYG23: Burasi gergekten kisisel tarzimin bir kismini yansitiyor. 0,828

UYG21: Burasi hayat tecriibelerimle ve tarzimla uyumludur. 0,828

UYG24: Burasi gercek beni yansitiyor. 0,825

UYG25: Bu ada benimle ve yapmak istediklerimle uyumludur. 0,801

CZB14: Burada daha uzun kalmak isterim. 0,791

UYG22: Buradaki atmosfer, sevdigim tarzda. 0,780

CZBI13: Adada giizel duygular hissediyorum. 0,705

CZB12: Adada sunulan duyusal deneyimler beni cezbediyor. 0,610

CZBI11: Ruh halimi burada degistirebilirim. 0,589

ZNG9: Adada kalirken sikilmadim. 0,542

ZNGS8: Ada bana farkli duyular ve deneyimler sagliyor. 0,513
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Benzersizlik (BNZ) 21,122 5,280
BNZ18: Bu adanin digerlerinden farkli oldugunu disiiniiyorum. 0,831

BNZ17: Ada gorsel agidan diger adalardan farkli gériiniiyor. 0,798

BNZ16: Burasi essiz bir tarz yaratiyor. 0,641

BNZ19: Adanin kendine has yerel 6zellikleri var. 0,635

GZM3: Ada gizemli bir yer. 0,591

BNZ15: Burasi benzersiz deneyimler sunuyor. 0,557

GZM1: Aday1 gezerken buraya olan merakim artt1. 0,532

ZNG6: Aday1 ziyaret ederken farkli duygular yasayabilirim. 0,521

GZM2: Ada, kesif yapmak i¢in kayda deger bir yer. 0,500

ZNGS5: Adada kesfetmeye deger birgok yer var. 0,495

Zenginlik (ZNG) 11,931 2,983
ZNGT7: Ada gesitli eglence imkanlar: ve faaliyetler sunmaktadir. 0,599

GZM4: Ada giinliik hayatimdan farkli deneyimler sunuyor. 0,596

C10: Adada, tadim ¢ikarabilecek bir¢ok yer bulabilirim. 0,591

B20: Adanin 6zel temal: alanlar: var. 0,513

Toplam 62,968

Faktor Cikarma Yéntemi: Temel Bilesen Analizi.

Déndiirme Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax. Rotasyon 5 iterasyonda yakinsadh.

Calisma grubundan elde edilen verilerin acgiklayici faktoér analizine uygun olup olmadigir Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi ile agiklanabilir. Kaiser-Meyer Olkin degerinin yiiksek olmasi,
Olcekteki her bir degiskenin, diger degiskenler tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin edilebilecegi
anlamina gelir. KMO testinin degeri 0 ile 1 araliginda olmalidir. KMO, testinde bulunan deger 0,50'nin
altinda ise kabul edilemez. 0,50 zayif; 0,60 orta; 0,70 iyi; 0,80 ¢ok iyi; 0,90 mitkemmeldir (Tavsancil,
2002:50). Bu dogrultuda Tablo 2 incelendiginde destinasyon ¢ekiciligi dlgegi i¢in yapilan KMO testi
sonucu bulunan katsay1 (0,948) oldugundan verilerin faktor analizi i¢in “miikemmel” diizeyde uygun
oldugu goriilmektedir. Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonuclar1 incelendiginde ki-kare (y2=4108,634;
df=300; p<0,000) degerinin anlamli oldugunu gostermektedir. P (sig) 0,000<0,005 oldugundan
Bartlett kiiresellik testi sonucu da anlamli olarak tespit edilmistir. Yani degiskenler arasinda yiiksek
korelasyon mevcuttur ve veriler ¢coklu normal dagilimdan gelmis demektir. Elde edilen her iki bulguya

gore veriler faktor analizi i¢in uygundur (Karagdz, 2019: 680).

Faktor yiikleri, her bir faktor olugsmasinda degiskenlerin, maddelerin katkilarini, agirliklarini belirtir.
Faktor yiiklerinin genelde 0,50 veya daha yiiksek olmas1 uygun olmakla birlikte 0,45 olmasinin yeterli
olacagini hatta 6lgekteki madde sayis1 az ise 0,30 olabilecegi soylenmektedir. Faktor yiik degerlerinin
0,45’in (0,30-0,50) altinda olan maddeler analizden ¢ikarilmalidir. Cikarilma islemi yapilirken degeri
en diisik madde ile baslanmalidir. En diisiik deger analizden ¢ikarildiktan sonra analiz tekrar
edilmelidir. Bu islem 0,45 ten kiigiik olan biitiin maddeler analizden ¢ikarilana kadar islem tekrar eder

(Karagdz, 2019: 676). Yapilan AFA sonucunda Tablo 2’ye gore faktor yiiklerinin 0,45 ve lizerinde
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degerler aldig1 goriilmektedir. Bu nedenle 6lgekteki maddelerin analizden ¢ikarilmamasi uygun
goriilmiis ve tiim maddelerin 3 faktor altinda dagilim gosterdigi gozlenmistir. 1. Faktor: Uygunluk
(UYG), 2. Faktor: Zenginlik (ZNG), 3. Faktor: Benzersizlik (BNZ) olarak adlandirilmistir. Faktor
sayisinin belirlenmesinde 6zdeger istatistiginden yararlanilmaktadir. Ozdeger istatistigi 1’e esit veya
daha biiyiik olan faktorler anlamli kabul edilmektedir. S6z konusu deger 1°den kiigiik oldugu taktirde
faktorler dikkate almmamaktadir (Sayar vd., 2020: 5). Ozdegerler, faktdrlerce agiklanan varyansi
hesaplamada ve faktor sayisina karar vermede kullanilmaktadir. Dolayisiyla faktor analizinde sadece
ozdegerleri 1 ve 1’in iizerinde olan faktdrler kararli olarak kabul edilir. Ozdeger yiikseldikge, faktoriin
acikladig1 varyans da yiikselir (Kayapinar, 2018: 589). Literatiirde genellikle toplam varyans aciklama
yiizdesinin 60 ve {izeri olmas1 istenmektedir (Alpar, 2013: 296). Agiklanan toplam varyans yeterli
biiytikliikte ise olusturulan 6lgegin yapr gecgerliligi var demektir (Karagéz, 2019: 674). Faktorlerin
0zdegerleri; uygunluk faktorii icin 7,479; benzersizlik faktori i¢in 5,280 ve cazibe faktori igin 2,983
olarak tespit edilmigstir. Faktorlerin toplam varyans aciklama oranlari; uygunluk faktori i¢in %29,915;
benzersizlik faktorii igin %21,122 ve cazibe faktorii i¢in %11,931 olarak tespit edilmistir. Destinasyon

cekiciligi 6l¢eginin toplam varyans agiklama orani %62,968 olarak bulunmustur.

Tablo 3. Destinasyon Marka Kimligi Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi Tablosu

Faktor |Varyans|Ozdeger

Olgekler Yiikleri %

Destinasyon Marka Kimligi
KMO: 0,924;
Bartlett'in Kiiresellik Testi; (12=5440,709; df=171; p=0,000)
Destinasyon Kalitesi (DKA) 13,626 | 4,561
DKA39: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda,

o T 0,706
adadaki turizm mekanlari son derece temizdir.
DKKLS57: Ziyaret edilen diger iilkelerle karsilastirildiginda, adada
zengin yerli sanatlar (6rnegin opera, el sanatlar1) bulunmaktadir.
DKA38: Ziyaret edilen diger iilkelerle karsilastirildiginda, adada
yiiksek kaliteli altyapt (ulasim, kamu tesisleri) hizmetleri| 0,669
bulunmaktadir.
DK40: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda, adada

0,687

turizm ortaminin yiiksek seviyede giivenligi bulunmaktadir. 0,606
DKA37: Ziyaret. edilen diger dest.inasyonlarla karsilagtirildiginda, 0581
adada yiiksek kalitede konaklama tesisleri vardir. '
Di3.6:. Ziygret edi!en. dig§:r destipqsyon!arla karsilastirildiginda, adadal 0574
cesitli festival etkinlikleri ve aktiviteleri bulunmaktadir. '
DKAA43: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla kiyaslandiginda, adadal
iletisimle ilgili az sorun yasanmaktadir. 0,550
DKL54: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda, adal 0,531

insanlar karakteristik bir yasam tarz1 sergilemektedir.
Destinasyon Kiiltiirii (DKL) 11,051 4,440
DKL55: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla kiyaslandiginda adadaki

tarihi yapilar karakteristiktir. 0.772
DIi26: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda adadaj
giizel goriintiiler var.

DIi33: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda, adada
ilging kiiltiirel cazibe alanlar1 var.

0,742

0,699
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DI2: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda, adada

o i 0,685
ilging tarihi yerler var.
DKL53: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda,

T e 0,599
adada cazip bir gelenek ve kiiltiir var.
DKL56: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildigindal 0550
adada cesitli alt kiiltiirler bulunmaktadir. !
DKi48: Ziyaret edilen diger iilkelerle karsilastirildiginda, ada
S 0,501
biiyiileyicidir.
Destinasyon Kisiligi (DKI) 10,435 3,660
DKi46: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda ada| 0,771
dostcadir.

Di35: Ziyaret edilen diger iilkelerle karsilastirildiginda adadaki| 0,738
insanlar daha dost¢a davraniyor.
DI29: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla kiyaslandiginda, adada| 0,724
memnun edici bir hava var.
DIi46: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda, adada| 0,627
iyi bir kamu giivenligi var.
DKI7: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda ada| 0,590
giivenilirdir.
Destinasyon imajl (DI) 9,765 3,092
Di28: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda adada] 0,640
meyve ¢esitliligi fazla.
DKA41: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilagtirildigindal 0,614
adada yiiksek kalitede resepsiyon hizmetleri bulunmaktadir.
Di31: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda, adada] 0,611
rekreasyon faaliyetleri (6rnegin, eglence parki, kus gézlemeiligi, golf]
sporu, vb.) I¢in iyi firsatlar bulunmaktadir.
Di27: Ziyaret edilen diger destinasyonlara gore adada yemek cesitliligi| 0,608
bulunmaktadir.
DKA44: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilagtirildiginda,| 0,569
adada iyi aligverig olanaklar1 bulunmaktadir.
Di30: Tavsiye edilen diger destinasyonlarla kiyaslandiginda, adada 0,521
giizel gece hayati ve eglence bulunmaktadir.
Destinasyon Bilgisi (DB) 9,011 2,092
IDKAA45: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla kiyaslandiginda, adada

aranin degeri yiiksektir. 0,692
IDF49: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda, aday1
0,559
daha sik duydum.
IDF50: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilagtirildiginda, adada 0511

temsili semboller bulunmaktadir.
Destinasyon Farkindahg (DF) 8,150 1,665
IDKA42: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda,| 0,755
adada cekici yerel yemekler bulunmaktadir.
IDF52: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilagtirildiginda, adada| 0,746
tanitim materyallerinde etkileyici bir logo bulunmaktadir.
IDF51: Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda, adanin| 0,593
tanitim materyallerinde etkileyici bir slogan var.
Toplam 62,038

Faktor Cikarma Yontemi: Temel Bilesen Analizi.
Doéndiirme Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax. Rotasyon, 13 yinelemede yakinsadh.

Destinasyon marka kimligi 6l¢egi icin yapilan KMO testi sonucu bulunan katsay1 (0,924) oldugundan
veriler faktor analizi i¢in “miikemmel” diizeyde uygundur. Ayrica Bartlett Kiiresellik Testi sonuglari

incelendiginde ki kare (¥2=5440,709; df=171; p=0,000) degerinin anlaml1 oldugunu gdstermektedir.
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P (sig) 0, 000<0,005 oldugundan Bartlett Kiiresellik Testi sonucu da anlamhidir. Yani degiskenler
arasinda yliksek korelasyon mevcuttur ve veriler coklu normal dagilimdan gelmis demektir. Elde

edilen her iki bulguya gore veriler faktor analizi i¢in uygundur (Karag6z, 2019: 680).

Yapilan AFA sonucunda faktor yiiklerinin 0,45 ve lizerinde degerler aldig1 goriilmektedir. Bu nedenle
Olcekteki maddeler analizden ¢ikarilmamistir. Ayrica dlgekte tiim maddeler 6 faktor altinda dagilim
gostermistir. 1. Faktor: Destinasyon Kalitesi (DKA), 2. Faktor: Destinasyon Kiiltiirti (DKL), 3. Faktor:
Destinasyon Kisiligi (DKI), 4. Faktor: Destinasyon Imaji (DI), 5. Faktor: Destinasyon Bilgisi (DB), 6.
Faktor: Destinasyon Farkindaligi (DF) olarak adlandirilmistir.

Faktorlerin 6zdegerleri; destinasyon kalitesi faktorii i¢in 4,561; destinasyon kiiltiirii faktorii i¢in 4,440,
destinasyon kisiligi faktorii icin 3,660; destinasyon imaj1 faktorii icin 3,092; destinasyon bilgisi faktorii
icin 2,092; destinasyon farkindaligi faktorii i¢in 1,665 olarak tespit edilmistir. Faktorlerin toplam
varyans agiklama oranlari; destinasyon kalitesi faktorii i¢in 13,626; destinasyon kiiltiirii faktorii i¢in
11,051; destinasyon kisiligi faktorii icin 10,435; destinasyon imaj1 faktorii igin 9,765; destinasyon
bilgisi faktorii icin 9,011; destinasyon farkindaligi faktorii i¢in 8,150 olarak hesaplanmistir.
Destinasyon marka kimligi 6l¢eginin toplam varyans agiklama orani %62,038 olarak oldugundan

Olgegin yap1 gegerliligi var demektir.

6. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi (DFA) uyum istatistiklerine dayanan gelismis bir hipotez testidir. DFA,
verinin temelindeki yapiy1 degerlendiren agiklayici faktdr analizinin (AFA) uzantisidir (Erkorkmaz
vd., 2013: 211). Agiklayici faktor analizi, bir veri matrisinde yer alan temel yapiy1 tanimlamay1 ve bu
yapiy1 olusturan her bir boyutu ayr1 ayr1 belirlemeyi amaglar (Hair vd., 1998: 90). Dogrulayici faktor
analizi ise 6nceden belirlenmis bir iligkiyi test etmede kullanilan ¢cok degiskenli bir tekniktir (Hair vd.,
1998: 579). Ozellikle dlgek gelistirme ¢alismalari kapsaminda toplanan veriler genellikle agiklayici ve
dogrulayici faktor analizlerinin birlikte uygulanmasini gerektirmektedir. Literatiirde bazi ¢alismalarda
gecerlilik ve giivenilirlikleri daha once saptanmis olan caligmalarda direkt dogrulayict faktor
analizlerinin uygulanmasi tavsiye edilmesine ragmen 6zellikle sosyal bilimlerde, bdyle 6lgeklerin
kullanilmasinda  orneklemlerin, zamanin, kiiltiirlerin ve yasam big¢imlerinin  farklilik
gosterebilmesinden dolay1 iki analizin de uygulanmasi gerekmektedir. Ayrica faktor analizlerinde
genellikle yapisal gecerliligin 6l¢iilmesi, iki faktor analizinin de birlikte uygulanmasi gerektigini
dolayisiyla yapimin Ornekleme uygunlugunun test edilmesini ve dogrulanmasi gerektigini

gostermektedir (Kayapinar, 2018: 587).
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Calismada aciklayici faktor analizi yapildiktan sonra verilerin olusan yapiya uygunlugunun kontrol
edilmesi gerekmektedir. Bunun i¢inde dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Olgegin gegerlik ve
giivenirligini test etmek amaciyla AMOS 20 programi ile dogrulayici faktor analizi yapilmistir.
Dogrulayict faktor analizi ile kuramsal yapiya uygun olarak gelistirilen 6l¢gme aracindan elde edilen

veriler dogrultusunda, s6z konusu yapinin dogrulanip dogrulanmadigi test edilmistir.

6.1. Destinasyon Cekiciligi Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi

Yapilan DFA sonucunda 25 maddeli ve 5 faktorlii olarak tanimlanan destinasyon cekiciligi dlgegi
maddelerinden faktor yiikleri (FY<0,50) olan 5 madde elenmistir. BNZ17: “Ada gorsel agidan
digerlerinden farkli goriinliyor.”, BNZ19: “Adanin kendine has yerel o6zellikleri var.”, BNZ20:
“Adanin 6zel temali alanlar1 var.”, UYG21: “Buras1 hayat tecriibelerimle baglant1 kurabilir.”, UYG25:
“Buray1 ziyaret etmek, nasil olmak istedigimi temsil etmekte.” maddeleri elenmistir. Analizde yer alan
25 madde ile 6l¢ek agiklayici faktor analizinde yer aldigi gibi 3 faktor olarak analiz edilmistir.
Destinasyon ¢ekiciligi 6l¢eginde faktor yiikleri (0,530; 0,880) araliginda yer almaktadir.

Sekil 1. Destinasyon Cekiciligi Olcegi DFA Faktor Yapisi
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Tablo 4. Destinasyon Cekiciligi Olgegi DFA Uyum indeksleri Sonuclar

indeks X2 X?/df RMSEA | GFI CFI SRMR
Destinasyon 279,615 | 1,877 0,074 0,854 | 0,929 | 0,0609
Cekiciligi Olgegi

Ongoériilen model ile gdzlenen degiskenler arast uyum bazi referans degerler ile kiyaslanarak
degerlendirilir. Bu degerlerden ilki yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA)’diir. RMSEA
arastirmaciya bilinmeyen fakat optimum sekilde planlamis oldugu parametrelerin, ana kiitlenin
kovaryans matrisi ile ne derece uyumlu olup olmadig1 hakkinda bilgi veren bir istatistiktir (Byrne,
2011: 664). RMSEA’nin %95 giiven araliginda alabilecegi degerler 0,03 ile 0,08 araliginda olabilir,
0,08’in tizerindeki degerler kotii bir model uygunluguna isaret edecektir (Rigdon, 1996: 369-379). Bu
baglamda kullanilan diger bir 6lgiit ise ki-kare degerinin serbestlik derecesine boliinmesidir. Ki-kare
degeri (CMIN ve CMIN/DF) modelin genel uygunlugunu test etmek amaciyla kullanilan en temel
Ol¢iimdiir. Bu deger ornek kovaryans matrisi ve model tarafindan uyarlanmis olan (modellenen)
kovaryans matrisi arasinda fark olup olmadigin1 degerlemeye yaramaktadir (Hu ve Bentler, 1999:2).
Uygun bir modelin p<0.005’de anlamsiz sonuglar vermesi beklenmektedir (Barrett, 2007: 815- 824).
Uyum 1iyiligi indeksleri olarak ifade edilen, karsilastirmali uyum endeksi (Comperative Fit Index;
CFI), uyum 1yiligi endeksi (Goodness of Fit Index; GFI) en az 0,90 olmasi gerektigi ifade edilirken 0,
95-1,00 aras1 degerin miitkemmel uyuma isaret ettigi ifade edilmektedir (Hu ve Bentler, 1999:5).

Destinasyon Cekiciligi 6lcegi DFA analizinde model test degerleri kabul edilebilir uyum simirlari
dahilinde yer aldigindan destinasyon c¢ekiciligi 6l¢eginin, dogrulayict faktor analizinin arastirmanin

ornekleminde gegerli oldugu anlasilmaktadir.

6.2. Destinasyon Marka Kimligi Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Literatiirde 32 maddeli ve 5 faktor olarak tanimlanan destinasyon marka kimligi 61¢egi maddelerinden
faktor yiikleri (FY<0,50) olan 5 madde elenmistir DI26: “Ziyaret edilen diger destinasyonlarla
karsilastirildiginda adada giizel goriintiiler (dogal giizellikler, tarihi yapilar, manzaralar) var.” Di31:
“Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilagtirildiginda, adada rekreasyon faaliyetleri (6rnegin su
sporlar1 (windsurf, kitesurf, dalig), doga sporlar1 (kus gozlemciligi, trekking) icin iyi firsatlar
bulunmaktadir.” DI34: “Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda ada giivenli bir yer.”
DKAA45: “Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda, adada paranin degeri yiiksektir.”
DKL56: “Ziyaret edilen diger destinasyonlarla karsilastirildiginda adada cesitli alt kiiltiirler

bulunmaktadir.” Maddeleri elenen maddelerdir. Analizde yer alan 27 madde ile dl¢ek 6 faktorlii olarak
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analiz edilmistir. Destinasyon marka kimligi 6l¢eginde faktor yiikleri (0,580; 0,920) araliginda yer
almaktadir.

Sekil 2. Destinasyon Marka Kimligi Olcegi DFA Faktor Yapisi
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Tablo 5. Destinasyon Marka Kimligi Olgegi Uyum Indeksleri Sonuclar
indeks X? X?/df | RMSEA | GFI CFlI SRMR

Destinasyon Marka | 547,486 | 1,935 | 0,077 0,856 | 0,912 | 0,0588
Kimligi Olgegi

Destinasyon marka kimligi 6l¢egi DFA analizinde model test degerleri kabul edilebilir uyum sinirlari

dahilinde yer aldigindan destinasyon marka kimligi Olceginin dogrulayici faktdr analizinin
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arastirmanin 6rnekleminde gecerli oldugu anlasilmaktadir. Asagidaki tabloda DFA’dan elde edilen

katsayilarin detaylar1 yer almaktadir.

Tablo 6. Destinasyon Cekiciligi ve Destinasyon Marka Kimligi Olceklerinden Hesaplanan Alpha, AVE ve CR
Degerleri

Olcek Boyut CRA AVE CR
Destinasyon UYG (Uygunluk) 0,911 0,506 0,900
Cekiciligi BNZ (Benzerlik) 0,891 0,533 0,895
CZB (Cazibe) 0,782 0,452 0,708
Destinasyon DKA (Destinasyon Kalitesi) 0,894 0,484 0,881
Marka Kimligi DKL (Destinasyon Kiiltiirii) 0,821 0,511 0,839
DKI (Destinasyon Kisiligi) 0,893 0,674 0,890
DI (Destinasyon imajr) 0,813 0,548 0,858
DB (Destinasyon Bilgisi) 0,762 0,541 0,702
DF (Destinasyon Farkindaligi) 0,709 0,461 0,719

CRA: Cronbach’s Alpha CR: Birlesik Giivenilirlik AVE: A¢iklanan Ortalama Varyans

Cronbach's Alpha (o) degerinin faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini
gostermektedir. Alfa katsayisi, dlgek icinde bulunan maddelerin i¢ tutarliliginin bir dlciistidiir. Alfa

<

katsayisina bagli olarak 6lgegin giivenilirligi 0,80-1,00 aras1 “yiiksek giivenirlik”, 0,60-0,80 arasi
“oldukga giivenilir”, 0,40-0,60 aras1 “giivenilirlik disiik”, 0,40’dan asagis1 “gilivenilir degil” seklinde

yorumlanmaktadir (Kalayci, 2006: 405).

Arastirmada yer alan destinasyon c¢ekiciligi (0,872), destinasyon marka kimligi (0,810) her iki 6lcekte
(CRA>0,80) oldugundan yiiksek giivenilirlik seviyesindedir. Destinasyon c¢ekiciligi o6lgeginde
hesaplanan alt faktorlerdeki giivenilirlik degerlerinde Cronbach’s Alpha (CRA) degerleri uygunluk,
benzersizlik ve cazibe faktorlerinde (CRA>0,80) bulundugundan yiiksek giivenilirlik diizeyindedir.
Destinasyon marka kimligi dlgeginde hesaplanan alt faktorlerdeki giivenilirlik degerlerinde CRA
degerleri, destinasyon Kkalitesi, destinasyon Kkiiltiirii, destinasyon Kkisiligi, destinasyon Imaj
faktorlerinde (CRA>0,80) bulundugundan yiiksek giivenilirlik diizeyindedir. Sadece destinasyon
bilgisi ve destinasyon farkindaligi faktorlerinde (CRA>0,60) bulundugundan “olduk¢a giivenilir”
diizeydedir.

Yap1 giivenirlik degerleri (CR) i¢in ise kabul edilebilir degerin 0,70 ya da 0,70’in iizerinde olmasi
gerekmektedir. Yap1 giivenirliginde 0,60 ile 0,70 arasindaki degerler de kabul edilebilir siirlar
icerisindedir (Hair vd., 2009: 708-710). Birlesik glivenilirlik degeri (CR>0.70) oldugunda birlesik

giivenilirlik sart1 saglanmaktadir.

Yakinsama gegerliliginin gostergesi agiklanan ortalama varyans (AVE) degeridir. Yakinsama
gecerliliginin teyit edilebilmesi i¢in aciklanan ortalama varyansin (AVE>0,50) olmas1 gereklidir.
Ancak birlesik giivenilirlik degerlerinin tim boyutlarda (CR>0,70) olmasi durumunda AVE
degerlerinin (AVE>0,40) olmas1 yeterli sayilmistir (Fornell ve Larcker, 1981: 39). Fornell ve Larcker
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'a (1981) gore, AVE degerleri 0,50 'ten kii¢iik, ancak birlesik giivenirlik degerleri 0,60'tan biiytikse,
yapisal gegerlilik icin bilesik giivenirlik degerleri incelenir (Kayapinar ve Lorcu, 2020: 120).
Destinasyon marka c¢ekiciligi dlgeginde uygunluk ve benzersizlik faktorlerinde agiklanan ortalama
varyans degerleri (AVE>0,50), cazibe faktdriiniin agiklanan ortalama varyans degeri ise (AVE>0,40)
bulunmustur. Birlesik giivenilirlik degerlerinin tiim faktérlerde (CR>0,60) olmasi durumunda
aciklanan ortalama varyans degerinin (AVE>0,40) olmas1 yeterli sayilmistir. Destinasyon marka
kimligi dl¢eginde agiklanan ortalama varyans degerlerinin (AVE>0,50) oldugu faktorler, destinasyon
kiiltiirti, destinasyon kisiligi, destinasyon imaji, destinasyon bilgisi faktorleridir. Destinasyon kalitesi
ve destinasyon farkindaligi faktorlerinde ise (AVE>0,40) bulunmustur. Birlesik giivenilirlik
degerlerinin tiim boyutlarda (CR>0,60) olmas1 durumunda agiklanan ortalama varyans degerlerinin
(AVE>0,40) olmas1 yeterli sayilmistir. Bu nedenle her iki 6l¢ek i¢in de yakinsama gecerliliginin

saglanmis oldugu anlasilmaktadir.

SONUC

Liu vd. (2017)’nin destinasyon ¢ekiciligi ve Tsaur vd. (2016)’nin destinasyon marka kimligi
Ol¢eklerinin Tiirk¢eye uyarlanmasi amaciyla gerceklestirilen bu arastirmanin, sadece metodolojik bir
caligma degil, ayn1 zamanda adalarda turizm, destinasyon ¢ekiciligi, destinasyon marka kimligi gibi

kavramlar1 agiklayarak literatiire kazandirilmasi agisindan 6nemi bulunmaktadir.

Bu calisma, Gokceada’ya tatil amacl gelen turistler iizerinde yiiriitiilmiistiir. Arastirmada yer alan
turistlerin demografik 6zellikleri incelenmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda 6lceklerde yer alan
ifadelerin hem faktor hem de madde bazinda gecerlik ve giivenirlikleri ortaya koyulmustur.
Destinasyon ¢ekiciligi dl¢eginden 5 madde, destinasyon marka kimligi 6l¢eginden 5 madde elenmis
ve olusan yeni faktor yapilariyla iceriklerin gecgerlik ve giivenirlik agisindan uygulanabilir oldugu
sonucuna ulasilmistir. Destinasyon cekiciligini 06l¢eginin toplam giivenirlik degeri (o) 0,872;
destinasyon marka kimligi 6l¢eginin gilivenirlik degeri (o) 0,810 olarak bulunmustur. Her iki dlgekte
yiiksek giivenilirlik seviyesindedir. Bu durum olgeklerin farkli katilimer kitlelere uygulanmasi
sonucunda farkli sonuglara ulasabilecegini gostermektedir. Elde edilen bulgular sonucunda iki
Olceginde uyum indekslerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu ve tiim faktorlerin birbiriyle olumlu ve
anlamli diizeyde iligkili oldugu belirlenmistir. Bu 06lgeklerin Tiirkge uyarlamalarinin iilkemizde

destinasyon markalamas1 konusunda yapilacak aragtirmalara katkida bulunmasi1 beklenmektedir.

Dogal giizellikleri bakimindan zengin, sakin, huzur veren zengin manzaralarin oldugu ada
destinasyonlarina olan ilgi her gegen giin artmaktadir. Adalar, i¢inde barindirdiklan ¢esitli ¢ekicilik
unsurlar1 ve kendilerine has kimlikleri ile turistler tarafindan daha sik ziyaret edilen destinasyonlar

haline gelmeye baslamislardir. Bu nedenle gelecek aragtirmalarda ada destinasyonlar1 iizerinde daha
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farkli arastirmalar yapilarak bu destinasyonlarda turizmin canlandirilmasina yonelik katkilarda
bulunulmasi 6nerilmektedir. Ayrica farkli destinasyonlarda, destinasyon c¢ekiciligi ve destinasyon
marka kimligi ile ilgili ¢aligmalar yapilarak, daha fazla turiste ulasilmasi ve bu destinasyonlar
arasindaki farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasi onerilmektedir. Bu konuya iliskin gelecek arastirmalarda,
farkl1 destinasyon ¢ekiciligi ve destinasyon marka kimligi 6l¢eklerinin Tiirk¢ceye uyarlanmasi faydali

olacaktir.
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