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Kirsal Turizm Aktivitelerine Katilan Turistlerin Destinasyon Sadakatinde
Destinasyon Imaj1 ve Destinasyon Aidiyetinin Rolii: Canakkale Ornegi

Buket Buluk Esitti

Turizm Fakiiltesi
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Tiirkiye

Ozet

Destinasyon sadakati, turistlerin bir destinasyona karsi olumlu manevi duygulari, iiretilen mal ve
hizmeti tekrar satin alma egilimleri ve bir destinasyonu bagkalarina tavsiye etme durumu
seklinde tanimlanirken; destinasyon imaji, turistin bir destinasyon hakkindaki karmasik
inanglarinin, tutumlarinin, izlenimlerinin ve diisiincelerinin sadelestirilmis hali olarak
tanimlanmaktadir. Destinasyon aidiyeti ise turistin belirli bir destinasyonla arasinda olusturdugu
duygusal bag ve iligki anlamina gelmektedir. Bu ¢alismada, bahsi gecen ii¢ boyut destinasyon
pazarlamas1 baglaminda degerlendirilmis ve aralarindaki iligkinin niteligine bakilmigtir. Bu
amacla, Canakkale ilinde kirsal turizm potansiyeline sahip olan dogal ve kiiltiirel alanlar
incelenmis, kirsal turizm aktiviteleri kapsaminda en cok doga yiiriiyiisii ve foto safari
aktivitelerinin gerceklestirildigi goriilmiistiir. Calisma kapsaminda Gelibolu Yarimadasi Tarihi
Milli Parki (GYTMP), Troya Tarihi Milli Parki (TTMP), Kazdagr Milli Parki (KMP),
Assos/Behramkale ve Gokc¢eada/Bozcaada destinasyonlarina seyahat eden 400 turiste anket
uygulanmistir. Calisma sonucunda destinasyon imaji, destinasyon aidiyeti ve destinasyon
sadakati arasinda pozitif yonli bir iligkinin bulundugu ve destinasyon imaji ve destinasyon
aidiyetinin, destinasyon sadakati {lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Arastirma c¢iktilarina bagli olarak calisma kapsaminda birtakim Onerilerde bulunulmustur.
Calisma sonuclarinin, destinasyon ydneticilerine ve turizm pazarlamacilarma etkili pazarlama
stratejileri gelistirmeleri agisindan katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: destinasyon sadakati, destinasyon imaji, destinasyon aidiyeti, kirsal turizm,
Canakkale

The Role of Destination Image and Destination Attachment in Destination
Loyalty of Tourists Attending Rural Tourism Activities: The Case of
Canakkale

Abstract

While destination loyalty is defined as tourists’ positive spiritual feelings towards a destination,
their tendency to repurchase produced goods and services, and to recommend a destination to
others; destination image is a simplification of a tourist’s complex beliefs, attitudes, impressions
and thoughts about a destination. Destination attachment means the emotional bond and
relationship that tourists form with a certain destination. In this study, these three issues were
evaluated in terms of destination marketing and the nature of the relationship between them was
examined. For this purpose, natural and cultural areas with rural tourism potential in Canakkale
were examined, and it was seen that trekking and photo safari activities were carried out mostly
within the scope of rural tourism activities. Within the scope of the study, a questionnaire was
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applied to 400 tourists visiting the destinations of Gallipoli Peninsula Historical National Park
(GYTMP), Troy Historical National Park (TTMP), Kazdagi National Park (KMP),
Assos/Behramkale and Gokceada/Bozcaada destinations. As a result of the study, it has been
determined that there is a positive relationship between destination image, destination attachment
and destination loyalty and it has seen that destination image and destinastion attachment have a
significant effect on destination loyalty. Some suggestions were made within the scope of the
study depending on the research outputs. It is thought that the results of the study will contribute
to the destination managers and tourism marketers in terms of developing effective marketing
strategies.

Keywords: destination loyalty, destination image, destination attachment, rural tourism,
Canakkale

Recommended Citation: Buluk Esitti, B. (2022). Kirsal turizm aktivitelerine katilan turistlerin
destinasyon sadakatinde destinasyon imaj1 ve destinasyon aidiyetinin rolii: Canakkale drnegi
[The role of destination image and destination attachment in destination loyalty of tourists
attending rural tourism activities: The case of Canakkale]. In L. Altinay, O. M. Karatepe, & M.
Tuna (Eds.), Daha iyi bir diinya igin turizm (Vol 2, pp. 1-14). USF M3 Publishing.
https://www.doi.org/10.5038/9781955833103

Giris

Kirsal turizm genel anlamiyla, deniz ve dag gibi yoérelerin disindaki bir cografyada
gerceklestirilen turistik etkinlikler biitiinli olarak tanimlanmaktadir (Calina vd., 2017). Kirsal
turizm kisaca “kirsala ait turizm” olarak tanimlanabilir. Kirsal turizmin, kirsal alan sinirlari
icerisinde yasayan kisilerin kiiltiirlerinin, diger kiiltiirler ile etkilesimde bulunsalar dahi degisime
ugramadan koruyan ve tanitan bir turizm tiirii olup yilin her ayinda yapilabildigi belirtilmektedir.
Kirsal turizm kapsaminda turistlerin, kirsal alanlarda yasayan yerlesik halkin el sanatlar1 ve
yasadiklar1 alanlara ait iriinler ile, geleneksel mutfaklari ile, o alanlarda yetistirilen tarim
iirlinleri ile, giiler ylizleri ve o alana ait dogal konaklama tipleri ile tanistiklar1 bilinmektedir
(Overbeek, 2009). Kiiresellesmenin s6z konusu oldugu ve iilkelerin kendilerine ait sinirlar i¢ginde
yasayan vatandaslarinin refahini artirmaya yonelik ¢esitli dogal kaynaklart ekonomik fayda
saglayacak sekle doniistiirerek insanlarin hizmetine sunma yollarin1 aradiklar 21. yiizyilda,
ozellikle iilkelerin bolgesel kalkinmishik farkliliklarinin giderilmesi, kirsal alanlarda yasamini
stirdiiren insanlarin gelirlerinin artirilmasi1 ve refah diizeylerinin yiikseltilmesi amaciyla son
donemlerde kirsal turizmin biiyiik 6nem kazandig1 goriilmektedir (Radovi’'c vd., 2020).

Destinasyon sadakati kavrami, “turistlerin bir destinasyon ile ilgili sahip olduklari olumlu
manevi duygulari, o destinasyon igerisinde sunulan {iriin ve hizmetleri tekrar satin alma
egilimleri ve bir destinasyonu bagskalarina tavsiye etme durumu” seklinde tanimlanmaktadir
(Croes vd., 2010, s. 119). Destinasyon imaji, “turistlerin bir destinasyona yonelik karmasgik
inanglarinin, tutumlarinin, izlenimlerinin ve diisiincelerinin &zeti” olarak tanimlanmaktadir
(Cakmak ve Isaac, 2012, s. 125). Destinasyon aidiyeti ise “turistlerin belirli bir destinasyonla
arasinda olusturduklar1 duygusal bag ve iliski” anlamina gelmektedir (Prayag ve Ryan, 2012, s.
345).
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Destinasyon pazarlamasi alanina yonelik yapilan ¢aligmalarin, destinasyon imaji1 ve destinasyon
kisiligi unsurlarinin turistlerin destinasyon sec¢imleri, destinasyonu tekrar ziyaret etme ve
destinasyonu tavsiye etme niyetlerini olumlu etkiledigini gosterdigi dikkat ¢ekmektedir (Prayag,
2009; Lopes, 2011; Cakmak ve Isaac, 2012; Zhang vd., 2014; Tiilin vd., 2016; Tayfun vd., 2019;
Ulkii vd., 2017). Buna ek olarak, destinasyon sadakatinin olusmas1 noktasinda énem arz eden bir
unsur olan ve turistik ilgi ve turistik talep unsurlarinin artisini saglayan destinasyon aidiyeti
unsurunun, destinasyon pazarlamasi alaninda 6nemi artan diger bir kavram oldugu goriilmektedir
(Yilmazdogan ve Secilmis, 2020). Etkili bir destinasyon pazarlamasi agisindan bahsi gecen
kavramlarin uygulanabilirligi 6nem arz etmektedir. Bununla birlikte, sadakat hissinin
olusmasinda destinasyon imaji ve destinasyon aidiyeti unsurlarinin etki gosterdigi ve
destinasyonun sadik turist edinmesi noktasinda séz konusu kavramlarin énemli bir rol oynadig:
diistiniilmektedir. Bu anlamda bu ¢alisma kapsaminda destinasyon sadakati, destinasyon imaj1 ve
destinasyon aidiyeti boyutlarinin destinasyon pazarlamasi baglaminda degerlendirilmesi ve
aralarindaki iligkinin niteliginin incelenmesi amaglanmistir. Ayrica, arastirma ¢iktilarina bagl
olarak c¢alisma kapsaminda birtakim oOnerilerde bulunulacak olunmasi nedeniyle c¢alisma
sonuglarinin destinasyon ydneticileri ve turizm pazarlamacilarinin etkili pazarlama stratejileri
gelistirmelerine yonelik fikir saglamasi baglaminda 6nemli oldugu diistiniilmektedir. Buna ek
olarak caligma sonuclarinin, bahsi gegen boyutlar arasindaki iliski durumlarin1 gdstermesi
baglaminda da alanyazina katkida bulunacagi ongoriilmektedir. Buradan hareketle calisma
kapsaminda nicel aragtirma yonteminden yararlanmaya ve veri toplama teknigi olarak da anket
tekniginin kullanilmasina karar verilmistir.

Literatiir Taramasi

Bu baglik altinda ¢aligmanin kavramlart olan kirsal turizm, destinasyon sadakati, destinasyon
imaj1 ve destinasyon aidiyeti basliklar1 yer almaktadir.

Kirsal Turizm

Kirsal turizm, “insanlarin devamli yasamis olduklari alanlar diginda yer alan kirsal alanlara
yonelik ziyaretleri ve bu alanlarda tarim fireticileri tarafindan iiretilen iirin ve hizmetleri talep
ederek o alanlardaki gegici konaklamalarindan ortaya ¢ikan olay ve iliskiler biitiinii” seklinde
tanimlanmaktadir (Erdeji vd., 2013, s. 309). Bir diger tanim dogrultusunda kirsal turizm,
“turistlerin tatillerini dogal ortamlarda gecirmek ve cesitli kiiltiirler ile tanigmak gibi amaglarla
kirsal alanlar1 ziyaret etmeleri, bu alanlarda konaklama yapmalari, bolgeye 6zgii etkinlikleri
izlemeleri veya bizzat katilmalartyla gergeklesen turizm tiirii” olarak tanimlanmaktadir (Rosalina
vd., 2021, s. 134). Yapilan tanimlardan hareketle kirsal turizm; “tatillerini kirsal alanda, kirsal
miras1 gorerek ve kirsal yasam tarzindan hoslanan insanlarin arzusu” seklinde tanimlanabilir.
Kirsal turizm kapsaminda hizmet saglayicilar turistlere, turistlerin seyahat ettikleri
destinasyonlardaki atmosferin test edilmesi ve kirsal {irlinlerin denenmesi noktasinda yardimeci
olmaktadirlar Boylelikle kirsal turizm araciligiyla turistlerkirsal yasama dahil olmakta, kirsal
kiiltiirii 6grenmekte ve aktif bir tatil gegirmektedirler (Veer ve Tuunter, 2005).

Kirsal turizm, “turizm tiirleri i¢inde insan, ¢evre ve yerel kiiltiir ile uyumlu, dolayisiyla olumsuz
etkileri diger turizm cesitlerine gore daha az olan bir turizm tiirii” olarak da tanimlandigindan
(Kodas ve Sibel, 2012 s. 170) bu turizm tiiriinde konaklamanin, kirsal alandaki mevcut
konutlarda gergeklesebilmesi nedeniyle betonlasma ve arazi isgali gibi ¢evresel sorunlara neden
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olmadigi belirtilmektedir. Bununla birlikte kirsal turizmin sahip oldugu yilin on iki ayinda
yapilabilme 6zelligi nedeniyle sezonsal yogunluga yol agmadigi ve bolgenin tasima kapasitesini
asacak sekilde kullanima neden olmadigi ifade edilmektedir (Karafaki ve Yazgan, 2012).
Alternatif turizm baglaminda 6nem arz eden bir konumda yer alan kirsal yerlesimler, dag, yayla
ve ekoturizm gibi faaliyetlere yonelik gelisim, bugiin ya da ilerleyen donemlerde bu bolgelerdeki
problemlerin ¢oziimii ve bdlgenin gelistirilmesi noktasinda etkin bir role sahip olabilir. Burada
onem arz eden nokta, kirsal turizm igin agilacak yorelerdeki geleneksel tarim, balikeilik, aricilik,
kiimes/biiyiik bag hayvancilik ve ormancilik gibi faaliyetlerin terk edilmeden, ydreye ozgii
geleneksel el sanatlari, mimari doku ve kiiltiirel miras gibi degerlerin degisime ugramadan
korunmasini saglayabilmektir. Kisaca turizmin, kirsal bolgelerde tarima yonelik gergeklestirilen
faaliyet ve yoresel yasayis unsurlarinin sonunu getirmeden; tersine tamamlayicist konumunda
olmas1 beklenmektedir (Uziimcii vd., 2015).

Destinasyon Sadakati, Destinasyon Imaji ve Destinasyon Aidiyeti Kavramlart

Destinasyon sadakati, “turistin sahip oldugu bilgi ile birlikte, uzun bir siire boyunca ve kararl bir
sekilde destinasyona olan baglilig1” seklinde tanimlanmaktadir (Martin vd., 2013 s. 327). Bir
diger tanima gore ise destinasyon sadakatinin, “turistin ge¢miste ziyaret ettigi destinasyonu
tekrar ziyaret etmesi, destinasyon hakkindaki olumlu goriislerini c¢evresine aktarmasi,
tanidiklarina veya arkadaglarina destinasyonu ziyaret etmeleri yoniinde tavsiyede bulunmasi”
seklinde tanimlandigi goriilmektedir (Yilmaz, 2011, s. 20). Yapilan tanimlardan hareketle
destinasyon sadakati kisaca, “turistlerin destinasyonu tavsiye edilebilir bir yer olarak algilamas1”
seklinde tanimlanabilir. Destinasyon sadakati konusu ile ilgili alanyazin dogrultusunda
destinasyona aginalik, ziyaret sonucunda olusan genel tatmin, ziyaretcilerin sosyo-demografik
ozellikleri ve turistlerin giidiileri unsurlari, destinasyonu tekrar ziyaret etme arzusunu arttiran,
dolayistyla destinasyon sadakatinin potansiyel belirleyicilerini olusturan unsurlardir (Kastenholz
vd., 2006).

Destinasyon imaj1 kavramina yonelik olarak alanyazinda yapilmis ortak bir tanimin olmadig:
goriilmektedir (Martin ve Del Bosque, 2008). Hunt (1975 s. 6)’ya gore destinasyon imaji,
“kisilerin bir destinasyon hakkinda sahip olduklar: fikirlerin, inanglarin ve izlenimlerin toplami1”
seklinde tanimlanirken; Baloglu ve MCcleary (1999 s. 869) tarafindan destinasyon imaji,
“kisilerin bir destinasyon hakkinda sahip olduklar1 bilgiler, hisler ve izlenimler” seklinde
tanimlanmistir. Kim ve Richardson (2003, s. 218) tarafindan ise destinasyon imaji; “insanlarda
bir yere karst zamanla olusan hisler, izlenimler, fikirler ve duygular” seklinde tanimlanmustir.
Destinasyon imajinin, turistlerin memnuniyet diizeyleri ve destinasyon sadakati unsurlarim
dogrudan etkiledigi ve memnuniyet unsurunun, destinasyon imaji ve destinasyon sadakati
arasinda aract bir roliiniin oldugu ifade edilmektedir (Hosseini, 2015). Buradan hareketle
destinasyon imaj1 algis1 lizerinde etkili olan unsurlarin bilinerek bu yonde imaj1 iyilestirme veya
gelistirmeye yonelik yapilan aragtirmalar, turistlerin destinasyon deneyimlerinden elde ettikleri
memnuniyet diizeylerini artirmasi neticesinde turistlerin destinasyonu tavsiye etme veya tekrar
ziyaret etme gibi davranislarini etkileyerek destinasyon sadakatinin olusmasini saglayacaktir.

“Destinasyonlar1 ziyaret eden kisilerle o destinasyon arasinda olusan duygusal bag” destinasyon
aidiyeti seklinde karsilik bulmaktadir (Hidalgo ve Hernandez, 2001, s. 274). Veasna ve digerleri
(2013, s. 513) tarafindan ise destinasyon aidiyeti, “ziyaret¢ilerin bir ¢evrenin hem fiziksel hem
de sosyal yonleriyle ilgili birikimli deneyimlerinin, o destinasyonun gii¢lii duygusal baglarinin
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gelismesine yol agan ve destinasyonun 6nemli yonlerini degerlendirmek i¢in teorik bir temel
olusturdugu siiregler ile ilgili olan olaylar biitiini” olarak tanimlanmaktadir. Ziyaretgilerin
gordiiklerini, hissettiklerini ve diislincelerini etkileyen bir role sahip olan destinasyon aidiyeti
(Chi ve Qu, 2008); ziyaret¢ilerin yore ile duygusal bag kurmalar1 ve yoredeki sosyal etkilesimler
neticesinde yoreye yonelik “hatira” edinmis olduklar1 destinasyonlara aidiyet hissetmektedirler.
Aidiyetin hissedildigi destinasyona yonelik bakis agilari, diger bir destinasyona kiyasla birtakim
farkliliklara sahiptir (Lee vd., 2012).

Alanyazin incelendiginde, destinasyon sadakati, destinasyon imaji ve destinasyon aidiyeti
konularini birlikte ele alan c¢aligmalarin sinirli oldugu sdylenebilir. Prayag ve Ryan (2012)’nin
Mauritius Adasi’nda konaklayan turistler iizerinde gerceklestirdikleri c¢aligmada, ziyaretgi
memnuniyeti, destinasyon imaji, destinasyon aidiyeti ve destinasyon sadakati unsurlar
arasindaki iligki incelenmis ve ziyaret¢i memnuniyeti, destinasyon imaji, destinasyon aidiyeti
unsurlarimin destinasyon sadakati ilizerinde anlamli ve pozitif etkisinin oldugu goriilmiistiir.
Bezirgan ve Kog (2014)’iin ¢alismalarinda, Cunda yoresine ait olan yoresel mutfak iiriinlerinin,
Cunda yoresini ziyaret eden turistlerin destinasyon imajlarimi pozitif yonlii etkiledigi ve bu
durumun destinasyon sadakati olusumuna katkida bulundugu tespit edilmistir. Buna ek olarak
aragtirmada, destinasyon imajinin pozitif yonde etkilenmesinin de turistlerde destinasyonu
yeniden ziyaret etmeye, diger bir ifade ile destinasyon sadakatine tesvik ettigi sonucuna
ulagilmistir. Tiirkeri (2014)’lin destinasyon imaji1, destinasyon kisiligi ve destinasyon aidiyeti
unsurlari arasindaki iliskiyi incelemeyi amagladigi ¢calismasinin sonucunda destinasyon imaji ve
destinasyon kisiligi unsurlarinin destinasyon aidiyeti {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmistlir. Ayrica, destinasyon imaji unsurunun destinasyon kisiligi unsuru {izerinde de
anlamli bir etkisinin oldugu bulgusunun da, ¢alisma kapsaminda ulagilan diger bir bulgu oldugu
goriilmektedir. Agcakaya ve Sahbaz (2019) tarafindan Palandoken Kayak Merkezinde yapilan ve
destinasyon imajinin destinasyon sadakati {izerindeki etkisini incelemeyi amaglandiklari
caligmalar1 sonucunda Palandoken Kayak Merkezini ziyaret eden ziyaretgilerin destinasyon imaj
algilarinin pozitif yonlii oldugu, buna ek olarak destinasyon imaji ve destinasyon sadakati
arasinda pozitif ve anlamli bir iligkinin oldugu saptanmistir. Buna ek olarak, ziyaretgilerin
destinasyon sadakat seviyelerinin, ziyaret¢ilerin yas grubu, gelir diizeyi ve destinasyonu ziyaret
sayis1 gibi degiskenler baglaminda farkliliklar gosterdigi goriilmustiir. Sariipek ve digerleri
(2019)’un Erdek destinasyonunu ziyaret eden turistlerin destinasyon imaj1 algilarinin
belirlenmesini ve bu alginin memnuniyet ve destinasyon sadakati unsurlarini nasil etkiledigini
tespit etmeyi amacladiklar1 aragtirmalarinda destinasyon imaj1 faktoriinlin alt boyutlar1 arasinda
yer alan destinasyon atmosferi, ¢ekicilik unsurlart ve turizm gelisimi unsurlarinin destinasyon
memnuniyeti ve destinasyon sadakati {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

Yukaridaki ¢aligmalara ek olarak, destinasyon aidiyeti unsurunun destinasyon sadakati unsurunu
onceleyen bir unsur oldugu ve destinasyon imaji ile destinasyon sadakati unsurlari arasinda
anlaml1 ve pozitif yonlii iligski oldugu sonucuna ulasilan ¢alisma sonuglarindan hareketle (Chi ve
Qu, 2008; Artuger ve Cetinsdz, 2014; Chiang, 2016; Stylidis vd., 2020), destinasyon imaj1
unsurunun destinasyon aidiyeti unsurunu etkileyen bir unsur oldugu belirtilebilir. Buna ek olarak
aidiyet unsurunun sadakat ve tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza reklam, daha fazla 6deme
istekliligi gibi ¢esitli davranigsal niyet unsurlarini da 6nceleyen bir unsur oldugundan hareketle
(Yiiksel vd., 2010; Garg vd., 2015; Kim vd., 2019; Kim ve Kim, 2020) destinasyon aidiyeti ile
destinasyon sadakati arasinda da teorik baglamda iliski kurmanin miimkiin olacag: sdylenebilir.
Ozetle, alanyazinda yapilan ¢alismalarin sonuglarindan hareketle, destinasyon imajinin turist
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memnuniyetini arttirdigini ve bu durumun turistlerin destinasyon aidiyetlerini ve aym
destinasyonu tekrar ziyaret etme diislincelerini, diger bir ifade ile destinasyon sadakatlerini
arttirdigin1 sdylemek miimkiin olacaktir.

Yontem

Calisma nicel arastirma yontemi ile gergeklestirilmistir. Calismanin izledigi yontem asagidaki
siireglerden olugmaktadir.

Arastirmanin Amact ve Onemi

Bu calismada, 6zellikle turizm alanyazininda yapilan arastirmalar sonucunda {izerinde heniiz
yeterince calisilmamis oldugu gorillen ancak alanyazinda konuya yonelik yapilmig
arastirmalardan (Chi ve Qu, 2008; Prayag (2009); Lopes, 2011; Cakmak ve Isaac, 2012; Zhang
vd., 2014; Tiilin vd., 2016; Tayfun vd., 2019; Ulkii vd., 2017) hareketle destinasyon sadakati
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu diisliniilen destinasyon imaji ve destinasyon aidiyeti
unsurlarinin  destinasyon sadakati {izerindeki etkisi incelenmektedir. Bu amagla c¢alisma
kapsaminda olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:
e Hi: Destinasyon imaji, destinasyon sadakatini pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir.
e H>: Destinasyon aidiyeti, destinasyon sadakatini pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir.

Destinasyonun sahip oldugu olumlu imaj ve destinasyona duyulan aidiyet hissi, destinasyon
sadakatinin artmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle destinasyona yonelik olumlu
imaj ve destinasyona duyulan aidiyet hissi; destinasyon sadakatinin, diger bir ifadeyle turistlerin
destinasyonu tekrar tercih etmeleri, ¢cevrelerine tavsiye etmeleri ve o destinasyona yonelik daha
fazla harcama yapmalar1 noktasinda 6nem arz etmektedir. Destinasyon imaji1 ve destinasyon
aidiyetinin destinasyon sadakati lizerindeki olumlu etkileri diisliniildiigiinde bu c¢alisma,
destinasyon pazarlamacilari agisindan bilyiikk 6nem tasimaktadir. Buna ek olarak, alanyazin
taramas1 sonucunda konuya yonelik Canakkale 6zelinde yapilmig bir ¢aligmaya rastlanmamasi,
caligmanin s6z konusu destinasyon agisindan énemini ayrica ortaya koymaktadir.

Evren ve Orneklem

Calisma, Canakkale ilini ziyaret eden ve kirsal turizm aktivitelerine katilan yerli ve yabanci
turistler lizerinde gergeklestirilmistir. Arastirma sahasi olarak segilen Canakkale ilinde kirsal
turizm potansiyeli bulunan dogal ve kiiltiirel alanlar incelenmistir. Bu dogrultuda ¢alismanin
aragtirma sahasi, kirsal turizm aktiviteleri kapsaminda en ¢ok doga yiiriiyiisii ve foto safari
aktivitelerinin gerceklestirildigi Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki (GYTMP), Troya Tarihi
Milli Parki (TTMP), Kazdag:t Milli Parki (KMP), Assos/Behramkale ve Gokgeada/Bozcaada
destinasyonlar1 ve bu destinasyonlar1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistleri kapsamaktadir.
Canakkale i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii (2019)’un verilerine gére, 2018 yilinda Canakkale’yi
ziyaret eden turist sayist 1.033.347°dir. Caligma kapsaminda yararlanilan 6rnekleme yOntemi
kolayda 6rnekleme ydntemidir. Orneklem biiyiikliigiiniin %5 hata payr ve %95 giivenilirlik
seviyesinde en az 384 olmasi gerekmektedir (Altunisik vd., 2012, s. 137). Buna gore, 1.033.347
kisilik evren icin 384 kisilik drneklem grubu analizler i¢in gerekli olmaktadir. Bu dogrultuda
Haziran-Eyliil 2019 tarihleri arasinda aragtirma kapsamina alinan katilimeilar i¢in hazirlanan 500
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adet anketten 460’min geri doniisii olmus, 20 adet anket c¢esitli nedenlerle analize uygun
olmadigindan degerlendirme dis1 birakilmis, geri kalan 440 adet anket ile arastirmanin analizleri
gerceklestirilmistir. 440 katilimcr ile gerekli 6rneklem biiytikliigline ulasildigindan 6rneklem
biiylikliigiiniin yeterli oldugu sdylenebilir. Bu baglamda anketlerin cevaplanma orant %92
olmustur.

Kullanilan Ol¢ekler

Arastirmada kullanilan ve bes ifade tek boyuttan olusan Destinasyon Sadakati Ol¢egine ait
ifadeler Lee ve dig., (2010), Prayag ve dig., (2017), Su ve dig., (2017)’nin c¢alismalarindan
yararlanilarak hazirlanmistir. Arastirmada kullanilan ikinci 6lgek olan ve 26 ifade, yedi boyuttan
olusan Destinasyon Imaj1 6lcegine ait ifadeler Chi ve Qu (2008)’in calismasindan yararlanilarak
hazirlanmistir. (Veasna vd., 2013, s. 513). Calismada kullanilan ii¢iincii ve son 6l¢ek ise Veasna
ve dig., (2013)’lin destinasyon aidiyetini 6l¢mek ic¢in kullandig1 sekiz ifade ve tek boyuttan
olusan Destinasyon Aidiyeti Olcegidir. Tiim Olgekler besli Likert seklinde (1= kesinlikle
katilmiyorum; 5= kesinlikle katiliyorum) hazirlanmistir.

Tamimlayict Istatistikler

Katilimeilara ait tanimlayict istatistikler Tablo 1’de yer almaktadir. Arastirmada veri toplanan
orneklem grubunun %51,3 {iniin erkek, %71,9’unun evli kisilerden olustugu; ayrica %65,4 {iniin
yerli, %56,3’lnlin lisans mezunu ve %33,1’inin 5001-7500 TL gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Son olarak katilimcilarin %24,8’inin 40-49 yas araliginda, %55,2’sinin ise
Canakkale’yi ilk defa ziyaret ettikleri goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Tamimlayici Istatistikleri

Degisken Grup n % Degisken Grup n %
Cinsiyet Kadin 214 48,7 Gelir 2500 TL ve alt1 91 20,8
Erkek 226 51,3 2501-5000 TL 124 28,1
Toplam 440 100 5001-7500 TL 146 33,1
Medeni Durum Evli 316 71,9 7501 TL ve listii 79 18
Bekar 124 28,1 Toplam 440 100
Toplam 440 100 Yas 18-29 87 19,8
Uyrugu Yerli 288 65,4 30-39 104 23,7
Yabanci 152 34,6 40-49 109 24,8
Toplam 440 100 50-59 89 20,2
Egitim [k gretim 12 2,8 60 ve lstil 51 11,5
Ortadgretim 54 12,2 Toplam 440 100
On lisans 87 19,8 Canakkale Ziyareti 1 kez 287 55,2
Lisans 248 56,3 2 kez 97 25,5
Lisansiistii 39 8,9 3 kez ve lizeri 56 19,3
Toplam 440 100 Toplam 440 100
Bulgular

Bu boliim, iki baslik altinda ele alinmaktadir. {lk bashginda destinasyon sadakati, destinasyon
imaj1 ve destinasyon aidiyeti Olceklerinin gegerliligi; acimlayic1 faktor analizleri ile ve
giivenilirligi Cronbach Alfa degerleri ile verilmistir. Ikinci baslikta ise ¢alismanin 6ne siirdiigii
hipotezlerin test edilmesine yonelik yapilan korelasyon ve regresyon analizleri yer almaktadir.
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Ol¢eklerin Gegerlemesi ve Giivenirligi

Ik dlgek olan Destinasyon Sadakati 6lgeginin betimsel istatistikleri ve agimlayici faktdr analizi
sonuglarina bakilmistir. Bartlett Kiiresellik testi sonucuna gore veriler agimlayici faktdr analizi
icin uygundur (p = 0,000; x2: 924,650; sd:10). KMO o6rneklem biiyiikliigl testine (0,825) gore
ise 6rneklem biiyiikligii yeterli bulunmustur.

Tablo 2. Destinasyon Sadakati Olgegi A¢imlayict Faktdr Analizi Sonuglari
Maddeler Faktor Yiikii A.O. S. Sapma
DS 1_. Qanakkale i ngmlu 909 3.85 926
tavsiyeler ile baskalarina 6neririm.
DS2: Canakkale’yi diger turistlere
tavsiye ederim.
DS3: Canakkale’yi benzer rakipleri
ile  kiyasladigimda  onceligimi ,891 4,15 ,866
Canakkale’den yana kullanirim.
DS4: Canakkale’ye gelmeye devam
edecegim.
DSS: Canakkale’yi tekrar ziyaret
etme niyetim vardir.
Cronbach’s Alpha: 847
Aciklanan toplam varyans: %72,428
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Biiyiikliigii: ,825
Bartlett Kiiresellik testi: 924,650
s.d.: 10; p<0,0001

951 3,64 927

929 4,08 1,009

941 4,07 931

Destinasyon Sadakati dlcegine yonelik yapilan agimlayici faktor analizi sonucunda, Ozdegeri
3,133 olan tek faktdr ortaya ¢ikmig ve bu tek faktoriin toplam agiklanan varyansi %72,428 dir.
Ayrica Olgegin givenirlik katsayisina (Cronbach’s Alpha: 0,847) bakilmis ve oldukea giivenilir
oldugu goriilmiistiir. Olgegi olusturan ifadelere ait Aritmetik Ortalamalara (A.O) bakildiginda
cevaplayicilarin katilm yoniinde goriis bildirdikleri dikkat c¢ekmektedir. En fazla katilim
saglanan ifadenin ise DS3 kodlu “Canakkale’yi benzer rakipleri ile kiyasladigimda onceligimi
Canakkale’den yana kullanirim.” ifadesinin oldugu (A.O.= 4,15) goriilmektedir.

Ikinci olarak Destinasyon Imaji dlgeginin betimsel istatistikleri ve faktor analizi sonuglarina
bakilmis ve Tablo 3’te aktarilmustir. Destinasyon Imaji dlgegine yonelik yapilan agimlayici
faktor analizi sonucunda, Ozdegeri 1°den biiyiik olan yedi faktorlii bir yap: ortaya ¢ikmustir. Bu
yedi faktoriin toplam agiklanan varyansi %76,851°dir. Olgegin giivenirlik katsayisina
(Cronbach’s Alpha: 0,840) bakildiginda oldukg¢a giivenilir oldugu goriilmemektedir. Olgegi
olusturan ifadelere ait Aritmetik Ortalamalara (A.O) bakildiginda cevaplayicilarin genel olarak
katilim yéniinde goriis bildirdikleri gériilmektedir. Ancak Ikinci faktor olan Yiyecek Cesitliligi
ve Tesisler boyutunda yer alan YCT3 kodlu Aligveris olanaklarinin ¢esitliligi ifadesine
cevaplayicilarin en diisiik (A.O= 3,24) ortalama ile katildiklar1 dikkat ¢ekmektedir. En fazla
katilim saglanan ifade ise birinci faktor olan Eglence ve Ag¢ik Hava Etkinlikleri boyutunda yer
alan EA2 kodlu “Gece Hayat1” (A.O= 4,42) ifadesidir.

Calisma kapsaminda degerlendirilen {i¢iincii ve son dlgek olan destinasyon aidiyeti 6l¢eginin
betimsel istatistikleri ve faktér analizi sonuglarina bakilmis ve Tablo 4’te aktarilmistir.
Destinasyon Aidiyeti 6lgegine yonelik yapilan A¢imlayici faktdr analizi sonucunda, Ozdegeri
4,127 olan tek faktdr ortaya ¢ikmis ve bu tek faktdriin toplam agiklanan varyansinin %62,464
oldugu goriilmektedir. Ayrica 6lgegin giivenirlik katsayisi (Cronbach’s Alpha: 0,864) oldukca
giivenilirdir. Olgegi olusturan ifadelere ait Aritmetik Ortalamalara (A.O) bakildiginda
cevaplayicilarin katilm yoniinde goriis bildirdikleri dikkat c¢ekmektedir. En fazla katilim
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saglanan ifadenin ise DA1 kodlu “Canakkale sehri benim i¢in 6zel bir destinasyondur” ifadesinin

oldugu (A.0.=4,11) goriilmektedir.

Tablo 3. Destinasyon Imaji1 Olgegi A¢imlayici Faktdr Analizi Sonuglari

Maddeler Faktor A.O. S. Sapma Agik.
Yiikii Varyans
Boyut 1: Eglence ve EA1: Kiiltiirel etkinliklerin ¢ekiciligi ,741 4,39 ,738 15,043
Ag¢ik Hava Etkinlikleri EA2: Gece Hayat1 ,694 4,42 ,806
EA3: Eglence ¢esitliligi ,685 4,18 ,866
(Oz degeri: 4,431;
Cronbach’s Alpha EA4: Su sporlarinin cesitliligi ,588 4,05 ,900
:847) EAS5: Doga sporlarinin gesitliligi ,580 3,79 ,994
EAG6: Rekreasyon (bos zaman) aktivitelerinin gesitliligi ,561 3,99 ,969
Boyut 2: Yiyecek YCT1: Restoran gesitliligi ,634 3,49 1,095 12,838
Cesitliligi ve Tesisler YCT 2: Mutfak kiiltiirii gesitliligi ,620 3,56 1,217
YCT3: Aligveris olanaklarinin gesitliligi ,521 3,24 ,936
(Oz degeri: 4,138; Y(CT4: Konaklama imkanlarinin gesitliligi 512 3,76 1,017
Cronbach’s Alpha:
833)
Boyut 3: Fiyat ve FD1: Yiyecek-igecek fiyatlarmin uygunlugu ,719 3,54 937 11,411
Deger FD2: Konaklama fiyatlarinin uygunlugu ,692 3,60 ,901
FD3: Diger faaliyetlerden kaynakl fiyatlarin uygunlugu ,590 3,60 816
(Oz degeri: 2,411;
Cronbach’s Alpha:
859)
Boyut 4: Dogal DK1: iklim ,669 3,71 941 10,747
Kaynaklar DK2: Dogal giizellikler ,641 3,69 954
DK3: Park, bahge ve yesil alanlar ,603 3,77 ,927
(Oz degeri: 2,235; DK4: Su kaynaklari (Selale, akarsu) ,550 4,09 ,869
Cronbach’s Alpha: DKS: Manzaralarin etkileyiciligi ,543 4,01 ,928
822)
Boyut 5: Cevre C1: Giivenlik ,613 3,43 ,826 10,371
C2: Cevre Temizligi ,595 3,62 ,937
(Oz degeri: 1,325; C3: Sakinlik ,548 3,85 ,902
Cronbach’s Alpha:
840)
Boyut 6: Tarihi TMI: Yerel halkin yardimseverligi ,743 4,11 ,894 9,841
Mekanlar TM2: Kendine 6zgii tarihi ,600 3,89 ,907
TM3: Klasik (eski) yapilar-binalar ,551 3,42 ,962
(Oz degeri: 1,241;
Cronbach’s Alpha:
827)
Boyut 7: Ulagilabilirlik ~ Ul: Sehre disaridan ulasim kolayligi ,836 3,80 ,955 6,600
U2: Sehir i¢i ulagim kolaylig: ,543 3,78 ,996

(Oz degeri: 1,130;
Cronbach’s Alpha:
818)

Cronbach’s Alpha: 840

Aciklanan toplam varyans: %76,851
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Biiyiikligii: ,921
Bartlett Kiiresellik testi: 5300,872

s.d.: 325; p<0,0001

Korelasyon Analizi

Destinasyon imaji, destinasyon aidiyeti ve destinasyon sadakati degiskenleri arasindaki iligkiyi
ve iligkinin yoniinii tespit etmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizine
iliskin bulgular Tablo 5’ te gosterilmistir.

Korelasyon analizi sonucuna gore destinasyon aidiyeti ile destinasyon imaji (r = 0,683) arasinda
0,001 diizeyinde anlamli, kuvvetli ve pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur. Ayrica destinasyon
aidiyeti ile destinasyon sadakati (r = 0,598) arasinda orta kuvvetli ve destinasyon imaj1 ile
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destinasyon sadakati (r = 0,702) arasinda yine 0,001 diizeyinde anlamli kuvvetli ve pozitif yonli
iliski tespit edilmistir.

Tablo 4. Destinasyon Aidiyeti Ol¢egi Acimlayici Faktor Analizi Sonuglari
Maddeler Faktor Yiikii A.O. S. Sapma
DAl.: Canakkale sehri benim igin 6zel bir 927 a1 907
destinasyondur.
DAZ2: Canakkale sehriyle kendimi
biitiinlestiriyorum.
DA3: Canakkale sehrini ziyaret etmek
benim i¢in giizel bir anlam ifade eder.
DA4: Canakkale sehrindeki tatil firsatlar
(konaklama, yeme-i¢gme, tarihi mekanlar,
aktiviteler) diger sehirlerdeki tatil
firsatlarindan farklidir.
DAS: Canakkale sehrinde yaptigim geziler
diger sehirlerde yaptigim gezilerden daha ,616 3,62 ,889
degerlidir.
DAG6: Canakkale sehri sevdigim
aktiviteleri gerceklestirecegim en iyi ,566 3,51 ,903
destinasyondur.
DAT7: Gezilecek yerler arasinda kendimi
en ¢ok Canakkale sehriyle ,554 3,82 ,930
Ozdeslestiriyorum.
DAS: Diger destinasyonlarin Canakkale
sehrinin sundugu olanaklar1 sunacagina S11 3,89 ,894
inanmiyorum.
Cronbach’s Alpha: 865
Aciklanan toplam varyans: %62,464
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Biiyiikliigii: ,870
Bartlett Kiiresellik testi: 1363,319
s.d.: 28; p<0,0001

,870 3,42 ,962

,699 3,80 955

,656 3,81 925

Tablo 5. Destinasyon imaji, Destinasyon Aidiyeti ve Destinasyon Sadakati Arasindaki
Korelasyon Analizi

Degiskenler S. Sapma Destinasyon Sadakati Df:::;;;:i’ion Destinasyon imaji
Destinasyon Sadakati , 73537 1

Destinasyon Aidiyeti ,60672 ,598%** 1

Destinasyon imaji ,62784 ,702%* ,683** 1

% Sig <0.001
Regresyon Analizi

Destinasyon imaj1 ve destinasyon aidiyetinin destinasyon sadakatine etkisinin tespit edilmesi igin
regresyon analizi yapilmistir (Tablo 6).

Tablo 6. Destinasyon imaji1 ve Destinasyon Aidiyetinin Destinasyon Sadakatine Etkisi

Beta Standart Hata T degeri Sig.
Constant ,568 3,094 ,002
Destinasyon imajl ,552 ,153 12,148 ,000
Destinasyon Aidiyeti 221 ,055 4,862 ,000

Diizeltilmis R2= 517; F= 236,182; Sig.= ,000; Tolerans=,847; VIF= 1,875

Analiz sonucunda destinasyon imajinin (=0,552; t=12,148; p<0,001) ve destinasyon aidiyetinin
(B=0,221; t=4,862; p<0,001) destinasyon sadakatini orta diizeyde ve pozitif yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Destinasyon imaji ve destinasyon aidiyeti arasinda ¢oklu dogrusallik olup
olmadiginin belirlenebilmesi i¢in VIF ve Tolerans degerlerine bakilmistir. S6z konusu degerlere
bakildiginda (VIF=1,875; Tolerans= 0,847) degiskenler arasinda c¢oklu baglantinin olmadigi
goriilmektedir. Kurulan model p<0,001 diizeyinde anlamli bulunmus ve %351,7 oraninda
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destinasyon sadakatini destinasyon imaji ve destinasyon aidiyeti degiskenlerinin agikladig: tespit
edilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda H; ve H» hipotezleri kabul edilmistir.

Sonuc ve Oneriler

Bu calismada destinasyon sadakati, destinasyon aidiyeti ve destinasyon imaj1 arasindaki iligkinin
niteligi, Canakkale ilinde kirsal turizm potansiyeli bulunan dogal ve kiiltiirel alanlar1 ziyaret eden
ve doga yiiriiyiisli, foto safari gibi kirsal turizm aktivitelerine katilan yerli ve yabanci turistler
aracilifiyla incelenmis ve elde edilen sonuglar destinasyon pazarlamacilart agisindan
degerlendirilmistir. Calisma sonucunda destinasyon imaji, destinasyon aidiyeti ve destinasyon
sadakati arasinda pozitif yonli bir iligkinin bulundugu ve destinasyon imaji ve destinasyon
aidiyetinin, destinasyon sadakati tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Destinasyon imaj1 6l¢egi ile elde edilen sonuglara gore, Canakkale’yi ziyaret eden ve kirsal
turizm aktivitelerine katilan turistlerin, destinasyonun eglence ve acgik hava etkinlikleri, yiyecek
cesitliligi ve tesisleri, fiyat ve deger, dogal kaynaklar, ¢evre, tarihi mekanlar ve ulasilabilirlik
unsurlarma yonelik olumlu diisiincelere sahip olmalarinin, kirsal turizm faaliyetleri kapsaminda
Canakkale’ye yonelik yapmis olduklar1 harcamanin karsiligini aldiklarina olan inanglarinin ve
destinasyon ziyaretlerinden memnun kalmis olmalarinin destinasyon sadakatlerini artirma
konusunda etkili faktdrler oldugu belirtilebilir. Destinasyon imajinin bir boyutu olan Eglence ve
Acik Hava Etkinlikleri boyutunun diger boyutlara kiyasla en yiiksek degere (Boyutun agikladigi
varyans= 15,043) sahip olmasi, yukaridaki sonucu destekler niteliktedir.

Calisma kapsaminda ulasilan diger bir c¢ikti, destinasyon aidiyetinin destinasyon sadakatini
etkiledigi sonucudur. Destinasyon aidiyeti Ol¢egine verilen yanitlarin dagilimina bakilarak
katilimeilarin Canakkale destinasyonuna aidiyet hislerinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Ozellikle
“Canakkale sehri benim i¢in 6zel bir destinasyondur” ifadesi, katilimcilardan diger ifadelere gore
daha yiiksek bir katilim almistir. Benzer sonuglar destinasyon sadakati agisindan da gegerlidir.
Kirsal turizm acisindan destinasyon sadakati Olcegine verilen yanitlara bakildiginda,
katilimeilarin Canakkale destinasyonuna sadik olduklari gériilmektedir. Ozellikle katilimcilarin
en fazla “Canakkale’yi benzer rakipleri ile kiyasladiimda onceligimi Canakkale’den yana
kullanirim” ifadesine katilim gosterdikleri goriilmektedir. Bu sonuclara bakilarak, Canakkale’yi
ziyaret eden ve kirsal turizm aktivitelerine katilan turistlerin Canakkale ile kendilerini
biitiinlestirdikleri, kisacas1 Canakkale’nin kirsal turizm faaliyetlerine katilan misafirlerine
unutulmaz deneyimler sunmasiyla aidiyet ve sadakat hislerinin olustugu anlasilmaktadir. Bu
bakimdan, Canakkale’yi ziyaret eden s6z konusu turistlerin sadakat ve aidiyet hislerinin yiiksek
olusu kirsal turizm acisindan alternatif destinasyonlara yonelme isteklerini azaltacaktir.
Dolayisiyla bu sonuglarin, Canakkale destinasyonunun kirsal turizm alaninda gelismesi agisindan
oldukc¢a olumlu oldugu belirtilebilir.

Elde edilen sonuglardan hareketle, calismanin saha arastirmasini olusturan ve kirsal turizm
aktivitelerinin gergeklestirildigi bolgelerde faaliyette bulunan turizm isletmelerine ek olarak,
(Canakkale destinasyonunun pazarlanmasi konusunda yetki ve sorumluluga sahip olan diger tiim
paydaslarin destinasyon sadakatini saglamak i¢in sdz konusu imaj ve aidiyet faktorlerini gz
onlinde bulundurmalar1 ve bu faktorler dogrultusunda satis ve pazarlama stratejileri
olusturmalarimin turistik talebi, turistik ilgiy ve bdylece turizm gelirlerini artirma noktasinda
onem teskil edebilecegi belirtilebilir. Sonug itibariyle destinasyon imaji1 ve destinasyon aidiyeti
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unsurlarmin destinasyon sadakati unsurunu artirdigr; bu durumun saglanmasinin ise ancak
destinasyonun pazarlanmasi noktasinda yetki ve sorumlugu bulunan biitiin paydaslarin bahsi
gecen faktorleri gelistirmeye yonelik calismalara onem vermeleri ve mevcut c¢alismalari
gelistirici bir politika izlemeleri ile gerceklesebilecegi belirtilebilir.
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