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Oz

Turistlerin bir destinasyona iliskin gelistirdikleri imaj, deneyimlerini etkileyerek memnuniyet diizeylerini belirlemekte ve
memnuniyet diizeyleri dogrultusunda destinasyonu tavsiye etme, tekrar ziyaret etme isteginde bulunma gibi davramnislarma da yon
vererek destinasyon sadakatinin olusumuna katk: saglamaktadir. Bu dogrultuda calismanin amaci, Tiirkiye'nin énemli bir i¢ turizm
destinasyonu olan Erdek’e gelen turistlerin destinasyon imaj1 algilarini belirleyerek bu algimin memnuniyet ve destinasyon sadakati
tizerindeki etkisini degerlendirmektir. Arastirmanin evrenini Erdek’e tatil amacli gelen turistler olusturmaktadir. Calismada veri elde
etmek icin kolayda ornekleme yoluyla anket teknigi kullanilmustir. Destinasyon imajinin alt boyutlarmin (destinasyon atmosferi,
cekicilik unsurlari, aktivitelerin cesitliligi, turizm gelisimi, dogal ¢evre) destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati tizerinde
etkisinin olup olmadigin belirlemek ve bu etkiyi 6lgebilmek amaciyla korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Elde edilen sonug
baglaminda olusturulan modelin anlamli oldugu ve destinasyon imajinin alt boyutlarindan destinasyon atmosferi, cekicilik unsurlar1 ve
turizm gelisiminin destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakatine anlamli etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, memnuniyet, destinasyon sadakati, Erdek.

Abstract

The image developed by tourists about a destination determines their level of satisfaction by affecting their experiences and
contributes to the formation of destination loyalty by directing their behaviors such as recommending the destination and requesting to
visit again. In this direction the aim of study is to determine the destination image perceptions of tourists in Erdek which is Turkey’s
major domestic tourism destination and to evaluate the effect of this perception on satisfaction and destination loyalty. The population
of the study consists of tourists coming to Erdek for holiday purposes. In order to gather data questionnaire technique was used by
sampling. Correlation and regression analyzes were performed to determine whether the sub-dimensions of destination image
(destination atmosphere, attraction elements, diversity of activities, tourism development, natural environment) had an effect on
destination satisfaction and destination loyalty. It was revealed that the model created is meaningful and the destination atmosphere,
attraction elements and tourism development dimensions have a significant effect on destination satisfaction and destination loyalty.
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1. Giris

Turistlerin destinasyon segim siirecini anlamada ¢nemli bir kavram olan imaj, destinasyonlarin
turizm gelisimindeki basarisinda somut cekicilikler kadar etkili olmaktadir. Potansiyel turistlerin bir
destinasyonun dogal ve kiiltiirel gekicilikleri, iklimi, yerel halk ve yasam tarzi gibi unsurlar1 hakkinda ne
distindtigtiyle sekillenen imaj, destinasyonlarin basarih gelisimine katki saglamakta ya da bu gelisimi,
negatif yonde etkileyebilmektedir (Hunt, 1975). Destinasyon pazarlama siirecinde hayati bir énemi olan
imaj1 etkileyen faktorlerin bilinmesi ve bu dogrultuda yapilan ¢alismalar, destinasyonun turizm gelisimine
dogrudan etki etmektedir.

Bir destinasyonla ilgili ziyaretgilerin zihinlerinde olusan alg1 olarak bilinen imaji etkileyen bircok
faktor bulunmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004; Echtner ve Ritchie, 2003; Fakeye ve
Crompton, 1991). Bu faktorler destinasyon kaynakli ve turist kaynakli olarak ortaya cikabilmektedir.
Destinasyonun sundugu hizmetler, sahip oldugu turistik cekicilikler ve olanaklar, yonetim anlayisy,
destinasyondaki yerel halkin sosyo-kiiltiirel 6zellikleri ve turistlere olan yaklasimlari, destinasyonun gesitli
kanallar vasitasiyla turistlere sundugu bilgiler gibi faktorler destinasyon kaynakli olarak bilinirken
turistlerin sahip olduklar1 motivasyonlar, beklentileri ve sosyo-demografik tzellikleri de turist kaynakl
faktorlerdir.

Cesitli faktorlerin etkisiyle olusan ve turistlerin bir destinasyona dair sahip olduklar: izlenimlerin
toplamin1 ifade eden destinasyon imaji, turistlerin memnuniyet diizeylerini ve destinasyon sadakatini
dogrudan etkilemektedir. Memnuniyet, destinasyon imaji ile destinasyon sadakati arasinda araci bir role
sahiptir (Hosseini, 2015; Yoon ve Uysal, 2005). Bu nedenle destinasyon imaj1 algisin etkileyen faktorlerin
bilinmesi ve bu dogrultuda imaj: iyilestirmeye ya da gelistirmeye yonelik gerceklestirilen destinasyon bazlh
calismalar, ayn1 zamanda turistlerin destinasyon deneyimlerinden elde ettikleri memnuniyet diizeyini
artiracak ve bu durum da destinasyonu tavsiye etme ya da tekrar ziyaret etme gibi davranislaria
yanstyarak destinasyon sadakatini olusturacaktir.

Bu calismada turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imaji algisinin memnuniyet ve destinasyon
sadakati tizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismada Tiirkiye'nin énemli bir i¢ turizm destinasyonu olan
Erdek ilgesi secilmistir. Calismada ¢ncelikle destinasyon imaji, memnuniyet ve destinasyon sadakati iliskisi
tizerine bir literatiir taramasi sunulduktan sonra Erdek ilgesine tatil amagh gelen turistlerin Erdek’e dair
sahip olduklar1 destinasyon imaji algisi, memnuniyet ve destinasyon sadakati diizeylerini belirlemeye
yonelik gerceklestirilen cesitli istatistik analizlerden elde edilen bulgular yorumlanarak Oneriler
sunulmustur.

2. Literatiir Taramasi

Destinasyon imajiyla ilgili yapilan tammlardan birinde Hunt (1975, 1), destinasyon imajim
“potansiyel ziyaretcilerin bir bolgeyle ilgili algilar1” seklinde tanimlamistir. Crompton (1979, 18) ise
destinasyon imajina “bir kisinin bir destinasyona ait sahip oldugu inanglarinin, fikirlerinin ve izlenimlerinin
toplam1” seklinde bir tanum getirmistir. Dichter'e (1985) gore imaj, bireysel ozellikleri degil bireylerin
zihinlerinde yarattiklari toplam izlenimi agiklayan bir kavramdir. Insanlarm birtakim unsurlari algilama
seklinde en giiclii etkiye sahip olan imaj, bu yoniiyle pazarlama, reklam ve iletisim cabalarim
sekillendirmede de hayati bir kavram konumundadir. Benzer sekilde Echtner ve Ritchie (2003) de
destinasyon imaji baglaminda imajin sadece bireysel destinasyon 6zelliklerine dair bir algilama olmayip aymn
zamanda destinasyon tarafindan gerceklestirilen biitiinsel etki 6zelligi gosteren bir kavram oldugunu
savunmuslardir. Her birey destinasyonla ilgili zihinsel bir resme sahip olsa da o destinasyonun
kamuoyunda ortak bir zihinsel resmi bulunmaktadir. Biittinsel izlenimler, destinasyondaki ozelliklerin
kombinasyonlarina ve etkilesimlerine dayanmakta ve bireysel 6zelliklere dair algilar genel izlenimlerden ve
duygulardan etkilenebilmektedir. Bu nedenle imaj ¢l¢timii ¢alismalarinda sadece destinasyonun bireysel
ozelliklerine dair algilar degil ayn1 zamanda destinasyona dair biitiinsel izlenimin de dikkate alinmasi
gerekmektedir.

Bireylerin destinasyona dair gelistirmis olduklar1 karmasik imaj hem algisal/bilissel hem de
duygusal degerlendirmelere sahip olmaktadir. Algisal/bilissel imaj, bir destinasyonun 6zelliklerine dair
kisilerin sahip olduklar1 inan¢ ve bilgileri igermektedir. Duygusal imaj ise turistik bir destinasyonun
uyandirdigr ve Kkisilerin psikolojik motivasyonlarma bagl olarak gelistirdigi duygularla ilgilidir.
Algisal/bilissel imaj ve duygusal imaj birlikte genel imaji olusturmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli
ve Martin, 2004; Martin ve del Bosque, 2008).
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Algilanan destinasyon imajinin belirleyicisi olan boyutlar 9 ana grupta toplanmaktadir. Bunlar,
dogal kaynaklar (iklim, plajlar, kirsal alanlar, bitki ve hayvan cesitliligi vb.); genel altyap1 (ulasim hizmetleri,
saglik hizmetleri, iletisim hizmetleri, ticari faaliyetler vb.); turistik altyap: (konaklama ve yiyecek-igcecek
isletmelerinin durumu, destinasyona kolay erisim, turist bilgi ofisleri, turlar vb.); bos zaman ve rekreasyon
(temal1 parklar, eglence ve spor faaliyetleri, alisveris imkanlar1 vb.); kiiltiir-tarih-sanat (miizeler, tarihi
yapilar, el sanatlari, gastronomi, etkinlikler, gelenek ve gorenekler vb.); dogal gevre (dogal manzara,
temizlik, asir1 kalabaliklagsma, trafik, hava-su-giirtilti kirliligi vb.); sosyal c¢evre (yerel halkin
misafirperverligi ve sicakkanliligi, sosyal haklardan yoksunluk ve yoksulluk, yasam kalitesi, dil gticliikleri
vb.) ve destinasyon atmosferi (litks, moda, tin, aileler i¢in uygun olmasi, rahatlatici, eglenceli, ilging, egzotik,
stresli, sikic1 vb.) boyutlaridir (Beerli ve Martin, 2004). Destinasyon imajinin hem niteliksel tabanli bir bilesen
hem de biitiinsel bir bilesen olarak degerlendirilmesi gerektigini ¢ne stiren Echtner ve Ritchie (2003),
destinasyon imajinin bazen dogrudan goézlemlenebilen ve otlgiilebilen somut 6zelliklere dayanabilecegi gibi
bazense daha soyut olan ozellikler tarafindan belirlenebilecegini ileri stirmiislerdir. Ornegin yukarida
bahsedilen boyutlardan dogal kaynaklar, genel altyapi, turistik altyapi, bos zaman ve rekreasyon, kiiltiir-
tarih-sanat- dogal cevre igerisinde yer alan 6zelliklerden cogu somut ve islevsel 6zellikler gosterirken sosyal
cevre ve destinasyon 6zellikleri boyutlarindaki 6zellikler soyut ve psikolojik islevleri icermektedir.

Destinasyon imajinin olusumu ¢ok cesitli faktorlerden etkilenmektedir. Turistik destinasyonlarn bu
faktorleri bilmeleri, hedef pazarlarin taninmasina yardimci olmakta ve hangi imajin hangi pazar boltimiine
tutundurulacag: konusunda karar verilmesine de katk: saglamaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999). Bireyler
bir destinasyonu daha ¢nce hic ziyaret etmemis olsalar bile o destinasyonla ilgili bir imaja sahiptirler. Gunn
(1988), bu imaja organik imaj adm vermistir. Organik imaj, daha ziyade bireylerin gazete-dergi gibi
materyallerde o destinasyonla ilgili yazilar1 okumalar1 ve bunlar1 6ztimsemeleriyle beliren bir imajdir. Gunn,
ozellikle 6grencilerin cografya ve tarih kitaplarinin ilk imaj olusumunda ¢ok etkili araglar oldugunu 6ne
sturmistiir. Baloglu ve McCleary (1999) bir destinasyonu ziyaret 6ncesinde beliren imajin sosyo-demografik
ozellikler, motivasyonlar ve qesitli bilgi kaynaklarindan etkilendigini belirtmislerdir. 1maj olusumu,
bireylerin sosyo-demografik tzellikleriyle yakindan ilgili olup yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum
gibi degiskenler imaj algilamalarinda énemli farkliliklar yaratmaktadir. Motivasyonlar da bireylerin turizme
katilma nedenleri birbirinden farklilik gosterdigi icin 6nemli destinasyon imaji belirleyicilerinden biridir. Bu
motivasyonlar ziyaret 6ncesi ve sonrasi destinasyon imajini belirlemekte ve destinasyon segim siirecinde
bilingli ya da bilingsiz bir sekilde bu motivasyonlar araciligiyla imaj sekillenmeye baslamaktadir (Baloglu ve
McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004). Bilgi kaynaklar1 ise uyarict bir degisken olarak turistlerin alg1 ve
degerlendirmelerini etkilemektedir. Bilgi kaynaklari, destinasyon ziyareti sonrasinda elde edilen bilgileri
kapsadig1 gibi ayn1 zamanda bu siirecte kisilerin ulastig1 tim bilgilerin miktarini ve cesitliligini ifade
etmektedir (Beerli ve Martin, 2004). Fakeye ve Crompton (1991), calismalarinda bilgi kaynaklarmin imaj
olusum siirecine olan etkisine odaklanmuglardir. Tatile ¢tkma arzusu ortaya giktiktan sonra bireyler, aktif bir
bilgi arastirma stirecine girmekte ve gesitli turistik kaynaklardan alternatif destinasyonlar hakkinda bilgi
edinmektedirler. Bu stirecin sonucunda bireylerin alternatif destinasyonlar hakkinda gelistirmis olduklar1
organik imaj, uyarilmis imaja dontismektedir. Aramanin kapsami, uyarilmis imajlarin organik imajlardan ne
derece farkli olacagmin belirleyicisi olmaktadir. Secilen destinasyonlar1 ziyaret sonrasinda ise turistler
destinasyona dair daha karmasik bir imaj gelistirmektedirler.

Algilanan destinasyon imaji ile destinasyon deneyiminden elde edilen memnuniyet ve destinasyonu
ziyaret sonrasi davramnislari iceren destinasyon sadakati arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir.
Destinasyon imajinin turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati iliskisine odaklanan ¢ok sayida calisma
gerceklestirilmistir (Agapito vd. 2011; Agcakaya ve Sahbaz, 2019; Chen ve Tsai, 2007; Chi ve Qu, 2008;
Hosseini, 2015; Mat Som vd., 2011; Mohamad vd., 2011; On Esen ve Bahar, 2019; Prayag ve Ryan, 2012; Ruiz
vd., 2018; Sevim vd., 2013; Yoon ve Uysal, 2005).

Memnuniyet turizm trtin ve hizmetlerinin pazarlama planlamasinda g¢ok o6nemli bir rol
oynamaktadir (Yoon ve Uysal, 2005). Memnuniyet, seyahat motivasyonu ve motivasyonun belirleyicisi
oldugu destinasyon imaji ile destinasyon sadakati arasinda da araci bir role sahiptir (Hosseini, 2015; Yoon ve
Uysal, 2005). Turist memnuniyeti destinasyon secimini etkiledigi gibi tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme
niyetini ve dolayisiyla destinasyon sadakatini etkilemektedir (Yoon ve Uysal, 2005). Mohamad vd. (2011)
calismalarinda destinasyon imajmin, turistlerin tekrar ziyaret ve tavsiye etme davranislari tizerinde 6nemli
bir etkiye sahip olan turist memnuniyetinin bir onciili oldugunu dogrulamislardir. Bu ytizden
destinasyonun vaat ettigi hizmet ve nitelikleri sunabilmesi onem arz etmektedir. Memnuniyet ve
destinasyon imaj1 arasindaki iliskide destinasyona iliskin genel memnuniyet diizeyinin yani sira
destinasyonun bireysel niteliklerine iliskin memnuniyet diizeyi de 6nemli rol oynamaktadir. Chi ve Qu
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(2008) galismalarinda destinasyon niteliklerine iliskin memnuniyetin destinasyona iliskin genel memnuniyet
diizeyinden ayr1 olarak destinasyon sadakatine etki ettigi ortaya ¢ikmistir. Hosseini (2015) de galismasinda
destinasyon niteliklerine iliskin memnuniyet diizeyinin destinasyon sadakati tizerinde 6nemli bir rolii
oldugu sonucuna ulasmis, niteliklere iliskin memnuniyet diizeyinin destinasyon sadakatinin bir 6nctilii
olduguna deginmistir.

Chen ve Qu (2007) destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme gibi davranigsal niyetler
tizerinde buyiik bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Destinasyon imaji sadece karar alma
stirecini degil turistlerin karar alma sonras1 davraniglarini da etkilemektedir. Dolayisiyla bir destinasyonun
imajin olusturmaya yonelik ¢abalar, sadik ziyaretgilerin tekrar ziyaret ve tavsiye etme davramnislarina etki
ederek destinasyonun turizm gelisiminin basarisinda kritik bir rol oynamaktadir. Chi ve Qu (2008) da
destinasyon imajinin bir bireyin sadakatini saglamada ¢nemli bir rol oynadigini ve turist memnuniyetinin
hem turist hem destinasyon agisindan kalici bir iliski haline gelmesi icin proaktif olarak ele alinmasi gereken
bir olgu oldugunu savunmuglardir. Yazarlar ¢alismalarinda destinasyon imajinin, turist memnuniyetinin
yan1 sira destinasyon sadakati tizerinde de olumlu bir etkisinin oldugunu aciga c¢ikarmislardir. Bir bireyin
bir destinasyona iliskin genel imajina dair bir gelisme, kalisla ilgili olarak olumlu bir degerlendirme yapma
egilimini artirdig1 gibi tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetini de artirmaktadir.

On Esen ve Bahar'in (2019) Afyonkarahisar’da gergeklestirdikleri calismalarinda Afyonkarahisar'in
termal turizm baglaminda sahip oldugu destinasyon imajinin turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati
tizerinde; turist memnuniyetinin de destinasyon sadakati tizerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir. Calismada
destinasyon imajmin “altyapr” ve “gekicilik” boyutlarimin turist memnuniyeti ile destinasyon sadakati
tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Ancak turist memnuniyetini en ¢ok etkileyen boyut “altyap1” boyutu
olurken destinasyon sadakatini en ¢ok etkileyen boyut ise “gekicilik” olmustur. Agcakaya ve Sahbaz (2019)
da benzer sekilde destinasyon imaji ile destinasyon sadakati arasinda pozitif ve dogrusal bir iliski oldugunu
ortaya koymuslardir. Erzurum-Palandoken ornekleminde gerceklestirilen c¢alismada Palanddken’in kis
turizmi kapsaminda olumlu bir imajimin oldugu ve turistlerin Palandoken’i tekrar ziyaret etme ve tavsiye
etme isteklerinin yiiksek oldugu ortaya ¢ikarilarak turistlerin Palandéken’e iliskin destinasyon sadakatinin
oldugu sonucuna ulasilmistir. Farkli olarak Agapito vd. (2011) calismalarinda bir destinasyonun olumlu bir
imajin olup olmadigina bakilmaksizin diger faktorlerin destinasyonu yeniden ziyaret etme kararmi
etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Calismanin sonuglari, destinasyonu tekrar ziyaret etme istegi ve kiiresel
imaj arasinda anlaml bir iliski olmadigini, bu nedenle destinasyonu aile ve arkadaslara tavsiye etme istegi
ile kiiresel imaj degiskenleri arasinda bagimli bir iliski oldugunu gostermektedir. Destinasyon ile
destinasyonun belirtilen 6zellikleri arasindaki uyum arttik¢a destinasyonu tavsiye etme istegi de o olgtide
artmaktadir. Buna karsilik belirtilen destinasyon o©zellikleri ile destinasyon arasindaki uyusmazlik,
gelecekteki tavsiye davranislarina iligskin biiytik bir belirsizlige isaret etmektedir.

3. Calismanin Yontemi

Turistlerin bir destinasyona iliskin gelistirdikleri imaj, deneyimlerini etkileyerek memnuniyet
ditizeylerini belirlemekte ve memnuniyet diizeyleri dogrultusunda destinasyonu tavsiye etme, tekrar ziyaret
etme isteginde bulunma gibi davramslarina da yon vererek destinasyon sadakatinin olusumuna katki
saglamaktadir. Bu dogrultuda ¢alismanin amaci, Tiirkiye'nin 6nemli bir i¢ turizm destinasyonu olan Erdek’e
gelen turistlerin destinasyon imaj algilarini belirleyerek bu alginin memnuniyet ve destinasyon sadakati
tizerindeki etkisini degerlendirmektir.

Calismada veriler, nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi ile elde edilmistir. Anketin
olusturulmas1 maksadiyla ikincil veri taramasi yapilarak destinasyon imaji algis1 icin Beerli ve Martin"in
(2004); memnuniyet icin Yoon vd.’nin (2010); destinasyon sadakati icin Konecnik ve Gartner (2007) ile
Zeithaml vd./nin (1996) ¢alismalarinda kullandiklar1 olceklerden yararlanilmistir. Arastirmanin evrenini
Erdek’te tatil yapan bireyler olusturmaktadir. Kolayda ornekleme yoluyla 1 Temmuz - 15 Eyliil 2019
tarihlerinde Erdek’te tatil yapan 167 birey 6rnekleme dahil edilmistir.

Calismada elde edilen verilerin analizi SPSS.20 (Statistical Package for the Social Sciences) programi
yardimi ile yapilmistir. Calismanin analiz siirecinde verilerin ne sekilde dagilim gosterdigini tespit
edebilmek amaci ile Kolmogorov - Smirnov testinden faydalamlmistir. Bunun yaninda verilerin ¢arpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine bakilmistir. Yapilan analizlerin sonucunda verilerin normal
dagilim gosterdigi tespit edilmis ve verilerin analizinde parametrik testler secilmistir. Yapilan normallik
testleri sonucunda arastrmada frekans, faktor, korelasyon ve regresyon analizleri yapilarak bulgular
yorumlanmuistir.
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Arastirmada kullanilan 6lgeklerin daha 6nce kullanilmis ve tutarli giktilar tiretmis olmasi sebebiyle
arastirmanin gegerlik sartin1 sagladig1 soylenebilir. Giivenirlik analizi olarak o¢lgeklere iliskin ifadelerin
Cronbach Alpha degerlerine bakilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin Cronbach Alpha degerleri Tablo
1’de verilmistir. Ug 6lgek icin de hesaplanan Cronbach Alpha katsayilarmim sosyal bilimler agisindan
glivenilir sinirin tizerinde oldugu soylenebilir (Can, 2014).

Tablo 1: Arastirma Ol¢eginin Giivenirlik Analizi Sonuglar

Olcek ifade Sayis1 Cronbach Alfa Katsayisi
Destinasyon Imajt 21 0,887
Destinasyon Sadakati 5 0,927
Destinasyon Memnuniyeti 3 0,938

4. Bulgular

4.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Katilimcilarin demografik degiskenlerine iliskin betimleyici istatistikler yapilan frekans analizi
sonucunda Tablo 2’de aktarilmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Degiskenlerine iliskin Bulgular

DEGISKENLER | £ ] % DEGISKENLER | f | %
Cinsiyet Konaklama Sekli
Erkek 77 46,1 Pansiyon 43 25,8
Kadin 90 53,9 Yazlik 45 26,9
Yas Otel 36 21,6
15-24 24 14,4 Giintibirlik 42 25,1
25-35 52 31,1 Yanutsiz 1 0,6
36-50 56 33,5 Erdek’te Bulunma Durumu
51-64 25 15 Ik defa 39 23,3
65 ve iizeri 8 4,8 2-3 24 14,4
Yanuitsiz 2 1,2 4 ve iizeri 103 61,7
Egitim Durumu Yanitsiz 1 0,6
Tlkogretim 19 11,4 Gelis Sekli
Lise 59 35,3 Tek 5 3
Lisans 58 34,7 Aile / Akrabalar 130 77,8
Lisansiistii 28 16,8 Arkadasglar 29 17,4
Yanitsiz 3 18 Yanitsiz 3 18
Meslek Ikamet Edilen 11
Ev Hanimu 18 10,8 Ankara 7 4,2
Emekli 22 13,2 Antalya 1 0,6
Ozel Sektor 56 33,5 Balikesir 41 24,5
Ogrenci 22 13,2 Bilecik 1 0,6
Kamu 45 26,9 Bursa 35 21
Diger 4 2,4 Canakkale 1 0,6
Aylik Ortalama Gelir Eskisehir 2 1,2
Gelirim Yok/ Calismiyorum 30 18 Hollanda 5 3
2020 TL ve alt1 17 10,2 istanbul 46 27,5
2021-3500 TL 46 27,5 [zmir 3 18
3501- 7000 TL 54 32,3 Kastamonu 1 0,6
7001 TL ve tizeri 17 10,2 Kocaeli 1 0,6
Yanitsiz 3 1,8 Sakarya 5 3
Yanitsiz 18 10,8

Tablo 2'ye gore arastirmaya katilan 167 katilimcinin 77’si (%46,1) erkek, 90’1 (%53,9) ise kadinlardan
olusmaktadir. Yas degiskenine bakildiginda dengeli bir dagilim goriilmekle birlikte 89 katilimcinin (%53,2)
36 yas ve tizerinde oldugu gortilmektedir. Egitim degiskenine bakildiginda ise katiimcilarin 19'u (%11,4)
ilkogretim mezunu, 59u (%35,3) lise mezunu, 58i (%34,7) lisans mezunu ve 281 (%16,8) lisanstisti
mezunudur. Meslek degiskenine bakildiginda ise Erdek’e tatile gelen ve arastirmaya katilan katilimcilarin
56’smin (%33,5) 6zel sektor calisani, 45'inin (%26,9) kamu ¢alisani, 22’sinin (%13,2) emekli, 22'sinin (%13,2)
ogrenci, 18’inin (%10,8) ev harmumi ve 4'inun (%24) ise diger secenegini isaretledigi goriilmektedir.
Katilimcilarin gelirlerine iliskin sorulara verilen cevaplara gore katilimcilarmm 30'unun (%18) gelirinin
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olmadig1 ya da ¢alismadigi, 17’sinin (%10,2) 2020 TL (asgari ticret ve alt1) seviyesinde, 46’sinin (%27,5) 2021-
3500 TL arasi, 54’tntn (%32,3) 3501- 7000 TL aras1 ve 17’sinin (%10,2) ise 7001 TL ve {izeri gelire sahip
olduklar1 ortaya ¢ikmuistir.

Bununla birlikte konaklama tercihlerine iliskin bulgulara goére katilimcilarin 43tntin (%25,7)
pansiyon, 45inin (%26,9) yazlik, 36’stin (%21,6) otelde konakladiklari ve diger 42’sinin (%25,1) ise
gunuibirlik¢i olduklar: goriilmiistiir. Bunun sonrasinda katilimcilara Erdek’e kag kere geldikleri sorulmustur.
Tablo 2'de goriildiigii tizere Erdek’e ilk defa gelen katilimci sayis1 39'dur (%23,4). Erdek’e 2-3 kez tatile gelen
katlimcr sayis1 24 (%14,4) iken 4 kez ve {izeri gelen katilimci sayisi ise 103’tiir (%61,7). Bu sonuca gore
Erdek’te daha once tatile gelmis olanlarin tatillerinde Erdek’i tekrar tercih ettikleri yorumuna ulagilabilir.
Erdek’e kimlerle gelindigi sorusuna verilen cevaplara gore katilimcilarin 130"u (%77,3) aile-akrabalar ile tatil
yaptiklarini belirtmislerdir. ikamet edilen il sorusuna bakildiginda ise katilimcilarin Erdek’e genellikle yakin
mesafelerden geldikleri goriilmektedir. Buna gore Erdek’e en fazla 2,5-3 saatlik mesafelerden tatile
gelenlerin toplam icindeki oran1 %70,7’dir (1stanbu1: %27,5; Balikesir: %22,2 ve Bursa: %21).

4.2. Olgcek Maddelerine iliskin Bulgular

Destinasyon imaji Olgeginde bulunan degiskenlere Oblimin rotasyonu ile faktor analizi
uygulanmistir. Yapilan faktoér analizi sonucunda KMO (Kaiser Meyer Olkin) degeri 0,809 olarak tespit
edilmistir. KMO degerinin 0.5-1.0 arasinda herhangi bir deger almas1 beklenmektedir. Ancak 0.5 degerinin
altindaki bir veri seti faktor analizi icin uygun olmadiginin bir gostergesidir (Coskun vd., 2015, 268). Olgegin
Kaiser Meyer Olkin degerinin anlamli olarak tespit edilmesi nedeniyle veri seti fakttr analizi yapmaya
uygun gorilmistiir. Faktor analizine gore destinasyon imaji degiskenlerinin “destinasyon atmosferi”,
“cekicilik unsurlar1”, “aktivitelerin gesitliligi”, “turizm gelisimi” ve “dogal ¢evre” olarak 5 boyut altinda
toplandig1 goriilmektedir. Istatistiksel tutarlilik amaciyla her boyut igin aritmetik ortalama, agiklanan
varyans ve faktor yiikii degerleri Tablo 3'te gosterilmistir. Olgegin 10., 18. ve 21. maddeleri birden fazla
boyutta yiik aldiklar1 gerekgesi ile analizden ¢ikarilmistir.

Tablo 3: Destinasyon Imajina Yonelik Faktor Analizi

Faktér Bovutlar: Aciklanan Aritmetik Cronbach Faktor
Y Varyans Ortalama Alfa Yiikii

Destinasyon Atmosferi 31,062 2,87 0,827

Erdek moda olan bir tatil bolgesidir. 0,948
Erdek liiks bir tatil bolgesidir. 0,737
Erdek egzotik bir tatil bolgesidir. 0,683
Erdek yasam kalitesi iyi olan bir tatil bolgesidir. 0,565
Erdek iyi bir isme ve tine sahip bir tatil bolgesidir. 0,498
Cekicilik Unsurlar: 10,321 3,48 0,704

Zengin bitki ve hayvan gesitliligi vardir. 0,821
Tarihi ve kiiltiirel alanlar1 vardir. 0,676
Zengin ve cekici dogal giizelliklere sahiptir. 0,637
Aktivitelerin Cesitliligi 7,701 2,84 0,668

Tlgi cekici kiiltiirel etkinlikler mevcuttur. 0,771
Sira dis1 yasam tarzlari ve gelenekleri mevcuttur. 0,730
Gece hayat1 olanaklar tatmin edicidir. 0,421
Turizm Gelisimi 6,884 3,42 0,704

Yiyecek icecek cesitliligi yeterlidir. 0,838
Alisveris imkanlar1 yeterlidir. 0,609
Hava kalitesi iyidir. 0,534
Giivenli bir tatil bolgesidir. 0,480
Dogal Cevre | 5789 | 283 | 0587

Temiz ve bozulmanus cevreye sahip bir tatil bolgesidir. 0,786
Plajlar1 iyi durumdadr. 0,578
Dogal aktiviteler icin sunulan firsatlar yeterlidir. 0,513

Oblimin Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi: A¢iklanan Toplam Vary;ms: % 61,757; Kaiser-MeyerOlkin Orneklem Biiyiikliigii: % 80,9; Barlett
Kiiresellik Testi (0,00): p<0,05; Degerlendirme Aralig1 (Biitiin Boyutlar I¢in {1} Kesinlikle Katilmiyorum- {5}Kesinlikle Katiliyorum)
Tablo 4’te ise destinasyon memnuniyet 6lcegine iliskin faktor analizi yer almaktadir. Yapilan analiz
sonucu destinasyon memnuniyetini 6lgen ti¢ ifade de tek boyut altinda toplanmuistir.
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Tablo 4: Destinasyon Memnuniyetine Yonelik Faktor Analizi

Faktor Boyutlar: Aciklanan Aritmetik Cronbach Faktor
Varyans Ortalama Alfa Yiikii

Destinasyon Memnuniyeti 89,050 3,59 0,872

Tatil icin Erdek’e gelmekle dogru bir karar verdigime inaniyorum. 0,936

Erdek’te tatil yaptigim icin mutluyum. 0,936

Genel olarak Erdek tatilimden memnunum. 0,929

Aciklanan Toplam Varyans %89,050; Kaiser- Meyer Olkin Orneklem Buyuklugt % 73,3; Bartlett Kiiresellik Testi (0,00): p<0,05.
Degerlendirme Aralig: (Biitiin Boyutlar Igin {1} Kesinlikle Katilmiyorum- {5}Kesinlikle Kattliyorum)

Arastirmada kullanulan bir diger 6lgek olan destinasyon sadakatine yonelik yapilan faktor analizi
sonucu ise Tablo 5'te gosterilmektedir. Buna gore destinasyon sadakati 6lceginde bulunan 5 ifade tek boyut

altinda toplanmuistir.

Tablo 5: Destinasyon Sadakatine Yonelik Faktor Analizi

Faktor Boyutlar: Aciklanan Aritmetik Cronbach Faktor
Varyans Ortalama Alfa Yiikii
Destinasyon Sadakati 78,052 3,39 0,927
Tatile gitmek icin tavsiye isteyenlere Erdek’i éneririm. 0,944
Erdek’le ilgili diger insanlara olumlu seyler sdyleyecegim. 0,921
Yakin ¢evreme Erdek’i tavsiye edecegim. 0,929
Erdek’e tekrar gelmeyi diisiiniiyorum. 0,826
Gelecekteki tatil planlarimda aklima ilk Erdek gelir. 0,785

Aciklanan Toplam Varyans %78,052; Kaiser- Meyer Olkin Orneklem Biiyiikliigii % 85,5; Bartlett Kiiresellik Testi (0,00): p<0,05.
Degerlendirme Aralig: (Biitiin Boyutlar I¢in {1} Kesinlikle Katilmiyorum- {5}Kesinlikle Katiliyorum,)

Tablo 6’da arastirmada kullanilan olceklerin boyutlar1 arasindaki iligkiyi tespit edebilmek icin
korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi, en az iki degisken arasindaki iliskinin incelenmesidir. Iki
degiskenli olabildigi gibi iki veya daha fazla degiskenler arasinda da bu analiz teknigi kullanilabilir.
Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda oldugu gibi negatif ve pozitif yonlii olarak sonug verebilmektedir
(Cil, 1994, 275). Korelasyon katsayist +1 ya da -1’e ne kadar yakin ise iki degisken arasindaki iliski o kadar
glicli ya da fazladir. Aradaki katsay1 pozitif yonlii ise degisim yonii ayni oldugu ifade edilmektedir. Eger
negatif yonli iliski mevcut ise degiskenlerden birisi azalirken digerinin artmasi veya birisi artarken
digerinin azalmasi olarak ifade edilebilir (Can, 2014, 347-348).

Tablo 6: imaj, Memnuniyet ve Sadakat Boyutlarina iliskin Korelasyon Katsayilart

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7
Sadakat 1
Memnuniyet 0,810** 1
Atmosfer 0,470** 0,468** 1
Cekicilik 0,355** 0,342 0,262** 1
Aktivite Cesitliligi 0,283** 0,305** 0,457** 0,375** 1
Turizm Gelisimi 0,472%* 0,443** 0,419** 0,421** 0,450** 1
Cevre 0,344** 0,309** 0,437** 0,252** 0,438** 0,396** 1

**Kolerasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 6’ya gore destinasyon imaj boyutlar1 ve destinasyon memnuniyeti ile destinasyon sadakati
boyutlar: arasindaki korelasyon katsayilar: gortilmektedir. Arastirmadaki tiim boyutlar arasinda pozitif ve
anlaml bir iligki bulundugu Tablo 6 baglaminda stylenebilir. En ytiksek iligskinin bulundugu boyutlar ise
destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati boyutlaridir (r= 0,810; p<0,01). Diger boyutlar arasinda
ise orta ve dustik iliski tespit edilmistir. Baska bir ifade ile destinasyon imaiji ile destinasyon memnuniyeti ve
destinasyon sadakati birlikte artmakta ya da azalmaktadir.

Coklu regresyon analizi, bagimh bir degisken ile bu bagimh degisken tizerinde etkisi oldugu
diistntilen bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iliskinin bir model ile agiklanmasini ifade
etmektedir (Giirbtiz ve Sahin, 2017: 267). Tablo 7’de boyutlar arasindaki coklu regresyon analizi
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gosterilmistir. Tablo, iki kissmdan olusmaktadir. Birinci kistmda Erdek’te tatil yapan bireylerin destinasyon
sadakatlerinin {izerinde destinasyon imaji boyutlar1 olan destinasyon atmosferi, ¢ekicilik unsurlari,
aktivitelerin cesitliligi, turizm gelisimi ve dogal gevre degiskenlerinin ne sekilde etkisinin oldugunu
belirlemek amactyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi gosterilmistir. Olusturulan model istatistiksel olarak
anlamlidir (p<0,001). Uyarilmis R? degeri 0,32'dir. Bu sonug destinasyon sadakatindeki %32’lik varyansin
destinasyon imaji boyutlar1 tarafindan aciklandigini gostermektedir. Ancak tablodaki her boyutun ayri
aciklama anlamliliklar1 incelendiginde destinasyon sadakatini agiklamada destinasyon atmosferi (p=0,000),
gekicilik unsurlar1 (p=0,022) ve turizm gelisimi (p=0,001) boyutlarinin anlamh katkilar1 vardir. Aktivitelerin
cesitliligi (p>0,05) ve dogal cevre (p>0,05) boyutlarinin ise anlaml: katkilar1 yoktur.

Tablo 7'nin ikinci kisminda ise bagimli degisken destinasyon memnuniyetidir. Bagka bir ifade ile
Erdek’te tatil yapan bireylerin destinasyon memnuniyetlerinin tizerinde destinasyon imaji boyutlar1 olan
destinasyon atmosferi, gekicilik unsurlari, aktivitelerin gesitliligi, turizm gelisimi ve dogal ¢evre
degiskenlerinin ne sekilde etkisinin oldugunu belirlemek amaciyla c¢oklu dogrusal regresyon analizi
gosterilmistir. Olusturulan model istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,001). Uyarilmis R? degeri 0,29'dur. Bu
sonu¢ destinasyon memnuniyetindeki %29luk varyansin destinasyon imaji boyutlar1 tarafindan
aciklandigimi gostermektedir. Ancak tablodaki her boyutun ayri agiklama anlamliliklar1 incelendiginde
destinasyon memnuniyetini acgiklamada destinasyon atmosferi (p=0,000), cekicilik unsurlar1 (p=0,035) ve
turizm gelisimi (p=0,004) boyutlarmin anlamli katkilar1 vardir. Aktivitelerin gesitliligi (p>0,05) ve dogal
cevre (p>0,05) boyutlarinin ise anlaml katkilar1 yoktur.

Tablo 7: Boyutlar Arasi Regresyon Analizi

Bagimsiz A o Modelin
S b Beta Std. Hata t Anlamlilik R Uyar. R ebralbi
Atmosfer 0,361 0,090 4,008 0,000
Cekicilik 0,203 0,088 2,307 0,022
Aktivitelerin
Cesitliligi -0112 0,105 -1,068 0,287 0,342 0,321 0,000%
Turizm 0,343 0,099 3,460 0,001
Gelisimi
Cevre 0,100 0,079 1,267 0,207

*p<0,01 diizeyinde anlaml - 1. Kistm
Bagunli Degisken: Destinasyon Sadakati

D]Zgigglll(ll srtlzer Beta Std. Hata t Anlamlilik R2 Uyar. R2 Aﬁgﬁlllﬁlgl

Atmosfer 0,334 0,082 4,055 0,000

Cekicilik 0,171 0,080 2,124 0,035

Aktivitelerin -0,31 0,096 -0,326 0,745

Cesitliligi 0,314 0,293 0,000*
Turizm 0,264 0,090 2,927 0,004

Gelisimi

Cevre 0,046 0,072 0,632 0,528

*p<0,01 diizeyinde anlamli- 2. Kistm
Bagunli Degisken: Destinasyon Memnuniyeti

5. Tartisma ve Sonug

Destinasyonlarin turistlerde olusturduklar1 imajin bilinmesi gerek destinasyon tanitim
calismalarinda gerekse de uygulanacak pazarlama stratejilerinde yol gosterici olacaktir. Turistlerin
destinasyondaki deneyimleri ile destinasyonun sunmus oldugu bilesenlerin birlesimi imaj1
sekillendirmektedir.

Yapilan analizler sonucunda destinasyon imaji bes farkli grupta toplanmaktadir. Bu gruplar
destinasyon atmosferi, ¢ekicilik unsurlari, aktivitelerin cesitliligi, turizm gelisimi ve dogal ¢evre unsurlaridir.
Bu unsurlar baglaminda katilimcilarin imaj algilamalarina bakildiginda 2,83 ortalama ile dogal gevre; 2,84
ortalama ile aktivitelerin gesitliligi ve 2,87 ortalama ile destinasyon atmosferi boyutlarmin genel ortalamanin
altinda, bagka bir ifade ile olumsuza dogru bir alg: olusturdugu soylenebilir. Bunun yaninda 3,42 ortalama
ile turizm gelisimi ve 3,48 ortalama ile ¢ekicilik unsurlari boyutlar1 katilimcilarin en yiiksek katilim
gosterdikleri boyutlardir.

Bu unsurlarin destinasyon sadakati ve destinasyon memnuniyeti tizerinde ne sekilde etkisinin
oldugunun belirlenmesi amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen sonugclara gére hem destinasyon
sadakati hem de destinasyon memnuniyeti agisindan destinasyon atmosferi, ¢ekicilik unsurlar1 ve turizm
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gelisiminin anlamli etkisinin bulundugu ortaya cikmaktadir. Bu anlamda ulasilan sonuclar ©nceki
calismalarla (Chen ve Qu, 2007; Chi ve Qu, 2008; Hosseini, 2015; On Esen ve Bahar, 2019) tutarhdair.

Destinasyon atmosferi boyutunda bulunan ifadelerden yola cikilarak; Erdek ilcesinin kaliplasmis
algilardan arindirilmasi ve turistlerin bilinglerinde destinasyon memnuniyeti ile destinasyon sadakati
olusturabilmesi amaciyla markalasma yoluna gidilmesi faydali olacaktir. Erdek’te tatil yapmanin turizmin
getirileri yaninda turistler agisindan bir prestij algis1 olusturmasi hedeflenebilir.

Cekicilik unsurlar agisindan Kapidag Yarimadasi'nda bulunan Erdek ilgesinin essiz bir doga ve
yasam alanina sahip oldugu gerceginin turistler agisindan benimsenmesi 6nemlidir. Bu anlamda gevresel
kosullarin da stirdiiriilebilirlik ilkesi gergevesinde optimum kullaniminin yaninda Erdek’in sahip oldugu
kiiltiirel ve tarihi giizelliklerinin de 6n plana ¢ikarilmasi bu destinasyona katki saglayabilir. Turizmin
gelisimine de dogrudan katki saglayabilecek bu anlayisin yaninda 6nemi giinden giine artan gastronomik
degerlerinin farkinda olarak yapilacak etkinlikler turistlerin ilgisini Erdek’e yogunlastirabilir.

Erdek 6zelinde bir ¢ikarim yapilmas: agisindan; Erdek’te tatillerini gegiren turistlerin destinasyon
memnuniyeti ve destinasyon sadakati diizeylerine destinasyon atmosferi, destinasyon cekicilikleri ve o
destinasyondaki turizm gelisiminin etkisi vardir yorumu yapilabilir. Bu baglamda Erdek yoneticileri, karar
alicilar1 ve paydaslart acisindan bu sonuglar énem arz etmektedir. Gerek yapilacak tanitim ve pazarlama
calismalar1 gerekse de yapilacak yatirimlar agisindan turistlerin nelere 6ncelik verdiklerinin arastirildigi bu
calisma karar vericiler acisindan yol gosterici olabilir.
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