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OZET

Bu arastirmanin amaci Bozcaada destinasyonunu deniz-kum-giines clust (3s)
kapsaminda ziyaret eden turistlerin imaj ve tutum algilarinin davranigsal niyetlerine
etkisini belirlemektir. Nicel arastirma deseni dogrultusunda veri toplama ydntemi
olarak anket formu kullaniimistir. Kolayda 6rneklem metodu kullanilarak 256
katiimeidan veri toplanmistir. Arastirma modelinin test edilmesi igin SPSS.23 istatistik
programinda regresyon analizi kullanilmistir. Arastirma sonuglan incelendigine 3s
turizm imajinin 3s turizme karsi tutuma olumlu yonde etkisi tespit edilmistir. Ayrica 3s
turizme kars! tutumun ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme niyetine olumlu yonde etki
ettigi sonucuna ulasilmistir.
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1. Giris

Turizmin gelismesinde 6nemli bir yere sahip olan
deniz-kum-giines turizmi (3S), Kkitle turizm hareketlerinin
ana motivasyon kaynag1 olarak ifade edilebilir. insanlarin
seyahat etme aligkanliklar: bulunduklar1 dénem ve kosullara
gore degisiklik gosterebilir ancak 3S turizmine yonelik talep,
turizmin gelisme gosterdigi yillar boyunca insanlar i¢in 6nemli
bir seyahat motivasyonu olmay1 bagarmistir. Hava ve deniz
sicaklig, giineslenme stiresi vb. bir¢ok iklim degiskenlerinin
turizm faaliyetlerini etkiledigi bilinmektedir (Andrade,vd.,
2007). Insanlarin yaz aylarinda diger zamanlara gore daha fazla
seyahate katiliyor olmasi bu sebeptendir. Tiirkiye bulundugu
bolge agisindan deniz turizmine elverisli olmas: nedeniyle
yabanci turistlerin ugrak noktast durumundadir. Insanlarin
deniz turizmine y6nelik talebi bolgesel olarak farklilik
gosterebilir. Seyahate katilanlarin deniz turizmi imkanlarindan
yararlanabilecegi destinasyonlardan biri de Bozcaadadur.

Bozcaada Marmara Bolgesinde Canakkale iline bagli bir
ilcedir. Kuzeyinde Semadirek ve Limni, glineyinde ise Midilli
ve Gokgeada bulunmaktadir. Toplamda 40 knr'lik bir alana
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ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the effect of the image and attitude
perceptions of tourists visiting Bozcaada for 3s tourism on their behavioral intentions.
A questionnaire form was used as a data collection method in line with the quantitative
research design. Data were collected from 256 people using the convenience sampling
method. Structural equation modeling was used in the Amos statistical program
to test the research model. When the research results are examined, it has been
determined that 3s tourism image has a positive effect on attitude towards 3s tourism.
In addition, it was concluded that attitude towards 3s tourism positively affected the
word of mouth intention and visit intention.
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sahiptir. Tarihte bircok medeniyetin yagam yeri olan Bozcaada,
ada ozelligi ile birlikte Ege denizinin kuzeyinde yer almaktadir.
Bozcaada destinasyon bakimindan deniz ile i¢ i¢e olmasi
nedeniyle deniz turizmi i¢in oldukga uygun bir yerdir. Birgok
turist destinasyonu deniz turizmi amaciyla ziyaret etmektedir.
Bu dogrultuda destinasyon deniz-kum-giines turizminden
yerel sakinleri i¢in 6nemli diizeyde sosyo-ekonomik katki
saglamaktadir (Canakkale 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirligi,
2020).

Turizmin mevsimsellik 6zelligi gostermesinin nedeni
insanlarin seyahatlerini genel olarak yaz aylarini iceren
donemlerde planlamasindan kaynaklanmaktadir. Bu duruma
sebep olan bir¢ok unsur olabilecegi ifade edilebilir. Bu
sebeplerin ortaya konulmasi ya da 6te yandan turistlerin
seyahat motivasyonlarinin olugmasinda davranigsal niyetlerinin
belirlenmesinde rol oynayan sebeplerin ortaya konulmas: 6nem
arz etmektedir. Koylar1 ve kiy1 seridiyle Tirkiye agisindan
onemli bir ¢ekim merkezi olan Bozcaada destinasyonunda
konunun arastirilmasi bolgenin diger destinasyonlarla
rekabetinde avantajli duruma gegebilecegi alanlar hakkinda
bulgular: beraberinde getirecegi i¢in 6nemlidir. Bu sebeple
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Bozcaada ilgesini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin
davranissal niyetlerinin arastirildig: bu ¢alismada 6ncelikle
konuyla ilgili literatiir taramasi yapilmistir. Calismanin daha
iyi desteklenebilmesi i¢in bolgeyi ziyaret eden turistlerin
goriislerine anket teknigi ile bagvurulmustur ve bulgular ortaya
konulmustur.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. imaj

Destinasyon pazarlamasi ve imaj kavrami, son yillarda,
belirli bir alanda (6rnegin, tiretim, turizm, sanat, spor) rekabet
avantaji arayan bir¢ok bolgenin stratejisinde merkezi bir faktor
haline gelmistir. Pek ¢ok hiikiimet ve paydas, belirli yerlerin
imajin1 iyilestirmek, onlar1 yeniden konumlandirmak ve boylece
ekonomilerini artirmak i¢in bityiik miktarlarda para yatirmistir.
Ornegin Clark (2006) ¢alismasinda, Torontonun (biiyiik bir
Kanada sehri) yeniden markalanmasi i¢in 4 milyon dolar yatirim
yapildigini ifade etmistir. Toronto Markalagma Projesinin temel
amaci, benzersiz bir Toronto sehir markasi yaratmak ve sehrin
gliglii yonlerini ve dinamik kimligini diinyanin geri kalanina
aktarmak icin yepyeni bir yol gelistirmekti. Ayni caligmada
Clark, Glasgow’u yatirim ve turizm igin kozmopolit, modern
ve dinamik bir yer olarak konumlandirmak i¢in 2004 ile 2007
yillar1 arasinda Glasgow’un imaj goriiniimiine yaklasik 6 milyon
dolar yatirim yapildigini ifade etmistir. Benzer bir ¢aligmada
Bagaeen (2007), Dubainin (Birlesik Arap Emirliklerinin en
tinlt sehri) imajini sekillendirmek i¢in yiiz milyarlarca dolar
harcadigini ¢aligmasinda belirtmistir. Diinya capinda iilkeler/
bolgeler arasinda artan rekabete ek olarak, ayni tilkenin sehirleri
arasinda (6rnegin, Dubai/Abu Dabi, New York/Los Angeles,
Roma/Venedik vb.) bile yeni yatirimlar, daha fazla turist ve
uluslararas: etkinlikler igin biiyiik bir yaris yasanmaktadir.
Diinyanin farkli sehirlerinde sayisiz devasa proje baslatilmakta
ve hepsi olmasa da ¢ogu sehir imajini ulusal ve uluslararasi
diizeyde giiclendirmeye ¢aligmaktadir. Bu goriisti dogrulayan
Smith (2006) ¢caligmasinda, gelistirilen projelerin, sehir imajina
katkisini ve gehri ziyaret etmek i¢in daha ¢ekici bir yer haline
getirmedeki roliinii vurgulamaktadir.

Giinimiizde turist destinasyonlar1 yogun bir rekabetle
kars1 karstyadir (Bigne vd., 2001). Ciinkii turistler genellikle
giizel manzara, genis kumsallar, dost canlisi yerel topluluklar
ve yiiksek kaliteli konaklama gibi benzer 6zelliklere sahip
yerler arasindan se¢im yapmaktadirlar (Qu vd., 2011). Pike
(2009), Uluslararas: turistlerin % 70’inin sadece 10 tlkeyi
ziyaret ettigini belirtmistir. Diger bir deyisle, geri kalan tilkeler
toplam yabanct turistlerin % 30’u i¢in rekabet etmektedir. Turist
¢ekmek icin destinasyonlar benzersiz olmaldir (Hosany vd.,
2006). Dolayisiyla iyi bir imaj, destinasyonu rakiplerinden
ayrrmanin 6nemli yolu haline gelmistir. Zira, diinyadaki pek
¢ok destinasyon, tekliflerinin &zelliklerini ve benzersizligini
vurgulamak i¢cin markalasma stratejileri uygulamaktadir
(Aarstad vd., 2015). Destinasyon imaji, bir bireyin bir turist
destinasyonuna yonelik algilarinin, ideallerinin, inanglarinin,
izlenimlerinin, duygularinin ve beklentilerinin toplamini ifade
eder (Chon, 1990). Destinasyon imaji, potansiyel turistlere
belirli bir yeri ayirt etmelerine ve beklenti olusturmalarina
olanak taniyan yolculuk éncesi bilgiler saglamaktadir. imaj
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ayni zamanda turistlerin seyahatlerinden sonra o destinasyona
iliskin degerlendirmelerini pekistirmelerine yardimci
olmaktadir (Murphy vd, 2007). Destinasyon imaji turist
davranis1 tizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugundan,
uygun bir imajin gelistirilmesi son derece 6nemlidir (Souiden
vd., 2017).

Calismalar destinasyon imajinin biligsel 6zelliklerine
odaklanirken (Echtner & Ritchie, 1993; Tasci vd., 2007; Martin
& Bosque, 2008), son kavramsallastirmalar ve uygulamalar,
destinasyon imajinin biligsel-duyugsal yapisinit giderek daha
fazla kabul etmistir (Tasci vd., 2007; Martin & Bosque, 2008;
Zhang vd., 2014). Destinasyon imajinin biligsel bilesenleri;
bir bireyin turist destinasyonunun ozellikleri ve nitelikleri ile
ilgili sahip oldugu bilgi ve inangclari ifade ederken, destinasyon
imajinin duyugsal boyutu; bir kiginin destinasyona yonelik
olumlu veya olumsuz duygularini ifade etmektedir (Baloglu,
2000; Kim & Richardson, 2003). Duyussal boyut daha 6znel
olabilir ve belirli bir hedefe yonelik genel duygular: yansitir.
Bu nedenle, dogasi ve boyutlulugu itibariyle duygusal imge,
farkli hedefler arasinda degismeyebilir. Bununla birlikte,
bilissel imaj boyutlar1 toplu olarak bir destinasyonun 6zel
durumu, manzarasi, altyapisi, cazibe tiirleri vb. tarafindan
belirlenebilir. Huang & Van der Veen, 2019). Bu nedenle, biligsel
imaj nitelikleri farkli hedef baglamlar1 ve farkli senaryolara
gore degisim gosterebilir (Tasci vd., 2007). Assaker (2014),
imaj1 6l¢mek i¢in 6nceki ¢alismalarda belirlenen destinasyon
ozelliklerini 6zetlemis ve imaj ozelliklerini; dogal ve iyi
bilinen turistik yerler, turist hizmetleri ve kiiltiir ¢esitliligi,
genel turist atmosferinin kalitesi, cevre ve rekreasyon, genel
cevre ve erisilebilirlik seklinde ifade etmistir. Bu bakimdan
bir destinasyon imaji, her bolgede kiiltiirel farkliliklara bagli
olarak degiskenlik gosterebilir (MacKay & Fesenmaier, 2000).
Bu durum, destinasyon imajinin karmagsik ve dinamik dogasini
yansitir (Gallarza vd., 2002).

2.2. Tutum

Destinasyon imaji, dogas1 geregi bir hedefe yonelik inanglar
ve beklentiler neticesinde, bireyin hedefi ziyaret etmeye yonelik
tutumunu etkilemektedir. Planli Davranis Teorisine (Ajzen,
1991) gore, bir bireyin bir davranisa karst tutumu (6rnegin,
gelecekte bir varig noktasina gitmek), bireyin boyle bir davranis
hakkindaki inanglar1 tarafindan belirlenmektedir. Biligsel
destinasyon imaji1 faktorleri, destinasyon hakkindaki inanglar
gibi, potansiyel bir turistin destinasyonu ziyarete yonelik
tutumunu etkilemede iyi islev gérebilmektedir (Jalilvand vd.,
2012). Turist tutumu, turistlerin belirli davranislarla ugragirken
olumlu veya olumsuz degerlendirmeleriyle ifade edilen
psikolojik egilimleri tanimlamaktadir (Ajzen, 1991; Schiffman
& Kanuk, 1994). Turist tutumu bilissel, duyussal ve davranigsal
bilesenleri icermektedir (Vincent & Thompson, 2002). Bilissel
tepki, bir tutum olusturmada yapilan degerlendirmedir.
Duygusal tepki, bireyin bir destinasyon igin tercihini ifade
ettigi psikolojik tepkileridir. Davranissal bilesen ise, bir turistin
o destinasyonu ziyaret etme veya kullanma niyetinin sozli bir
gostergesidir. Turist tutumu, belirli bir destinasyona seyahat
etmek icin turist kararinin etkili bir 6ngoriictisiidiir (Ragheb
& Tate, 1993; Jalilvand & Samiei, 2012; Kement, 2019a).
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2.3. Davranissal Niyet

Ajzen & Fishbein (1980)’in olusturdugu Distinilmiis
Eylem Teorisi (DET) ve Ajzen (1985) tarafindan ortaya ¢ikan,
DET’in ilave yapisini olusturan Planlanmis Davranis Teorisi
(PDT), alanyazinda davranis1 agiklayan 6nemli teoriler olarak
goriilmektedir. Diistintilmiis Eylem Teorisi (DET) davranisin
en iyi dngorictisiintin niyet oldugunu varsayar ve bu durumun
tutum ve siibjektif normlarla belirlendigini aciklar (Fishbein,
1967). Planli davranis teorisi ise inanglar, tutum, stibjektif
norm ve algilanan kontrol yapilarina odaklanarak, davranigsal
niyetteki varyansin biiyiik bir kismini agiklamakta ve birgok
farkli davranisi 6ngérmektedir. Davranigsal niyet, ziyaretcilerin
gelecekteki davranislarinin géreceli olarak dogru bir belirleyicisi
oldugu dusuiniildigiinde, tiiketicilerin tekrar ziyaret etme ve
tavsiye etme potansiyelini degerlendirmek i¢in siklikla kullanilir
(Fishbein, 1980). Tekrar ziyaret etme niyeti, bir kisinin daha
onceki deneyimlerine dayanarak ayni isletmeden bagka bir
satin alma istegi oldugunu gostermesidir (Hellier vd., 2003;
Cavusoglu & Bilginer, 2018). Tavsiye etme niyeti ise, bir kiginin
mal ve hizmetler hakkinda algilamis oldugu degerleri, ticari bir
faaliyeti olmayan diger bireylere aktarmasi sonucunda olusan
bir iletigim tiriidir (Arndt, 1967). Kim & Morrison (2005)a
gore, turistler genellikle en uygun imaja sahip destinasyonu
sectiklerinden, algilarini etkilemek olduk¢a 6nemlidir. Bunu
yapmanin en etkili yolu ise tavsiye etme niyetidir. Dahasi,
tavsiye etme niyeti titketici tutumlarini ve davranigsal niyetlerini
etkileme ve olusturmada 6nemli bir rol oynadig: kabul
edilmektedir (Smith & Vogt, 1995; Chevalier & Mayzlin, 2006;
Sen & Lerman, 2007; Xia & Bechwati, 2008; Jalilvand & Samiei,
2012; Kement vd., 2018; Kement, 2019b).

Davranigsal niyetler olumlu veya olumsuz olabilmektedir.
Olumlu davranigsal niyetler arasinda marka veya isletme
hakkinda olumlu seyler sdylemek, satin alma veya yeniden satin
alma niyetleri ve marka (veya isletme) icin yiiksek fiyat 6demesi
yer almaktadir. Olumsuz davranissal niyetler arasinda; olumsuz
agizdan agza iletisim yaymak, yasal islemlerde bulunmak
ve markay1 satin almamak (yani ¢ikis) yer alir (Zeithaml
vd., 1996). Ziyaret niyetleri (Chon, 1990) ve olumlu agizdan
agiza iletisim (veya tavsiye etme) (Chon, 1991; Jalilvand vd.,
2012) arastirmacilarin turizm sektoriinde dikkate aldiklar:
yaygin turist davranig niyetleri arasindadir. Ziyaret niyetleri
ve tavsiyeleri (WOM), destinasyon imajinin ortaya c¢ikardigi
en 6nemli iki davranigsal sonuctur (Bigne vd., 2001; Qu vd.,
2011). Yoon &Uysal (2005), turizm pazarlamasinda agizdan
agza iletisimin 6nemli oldugunu ¢iinki turistlerin onu en
guvenilir bilgi kaynag: olarak gordiiklerini ifade etmislerdir.
Ayrica Baloglu & McCleary (1999), agizdan agza iletisimin
destinasyonun biligsel degerlendirmesi (deneyim kalitesi,
gekicilik ve deger / gevre) ve genel imaj1 {izerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Ekinci & Hosany
(2006) ile Kozak & Rimmington (2000)a gore, turistlerin ziyaret
niyetini 6l¢menin pazarlamacilar i¢in 6nemli oldugunu, ¢tinki
reaktif girisimler yerine proaktif girisimlere izin verdigini
belirtmiglerdir. Lee (2001) yonlendirmelerin ve tavsiye
etmenin belirli bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin say1sin
artirabilecegini 6ngérmektedir.
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2.4. Kuramsal Cergeve

Destinasyon imaji ile gelecekteki tutumlar arasinda pozitif
bir iliski oldugu teyit edilirken, destinasyon hakkinda olumlu bir
imaja sahip bir misafirin oray1 tekrar ziyaret edip, destinasyonu
bagkalarina tavsiye etme olasiliginin arttig: teyit edilmektedir
(Lobato vd. 2006; Chen & Tsai, 2007; Prayag, 2008; Demirag
& Cavusoglu, 2019; Cavusoglu & Durmaz, 2020). Turizmin
soyut dogasi ve tatil satin alma ve titkketiminin ¢cogu zaman hem
mekansal hem de zamansal olarak birbirinden kopuk olmast,
destinasyon imaji niteliklerinin, turist karar alma siirecinin her
agsamasinda tutum olusumunu ve degisikligi etkileme olasilig
oldugu anlamina gelmektedir (Litvin & Ng Sok Ling, 2001; Chen
& Funk, 2010). Kim & Richardson (2003)’a gore destinasyon
imaji, var olani onaylayarak/pekistirerek, yenilerini olusturarak
ve degistirerek turizmle ilgili tutum ve davranislari cesitli
sekillerde etkiler. Woomi & Soocheong (2008) gerceklestirmis
oldugu c¢alismasinda belirli bir destinasyonun algilanan
imajinin turistlerin turistik destinasyona yonelik tutumunu
etkiledigini tespit etmislerdir. Jalilvand vd. (2012) Iranda
gerceklestirmis olduklar: caligmalarinda destinasyon imajinin
turistlerin turistik destinasyona yénelik tutumunu pozitif
sekilde etkiledigini belirlemislerdir. 3S turizm goriintiilerinin
turist tutumlar {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya
koydu. Alipour vd. (2020) giines, kum ve deniz (3S) turizminin
etkilerini kavramsallastirarak gergeklestirmis olduklar:
¢aligmalarinda 3S turizm imajlarinin turist tutumlar: tizerinde
olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

H : 3s turizm imaji 3s turizme karsi tutumu olumlu yénde
etkilemektedir.

Pazarlama literatiiriinde, tutumun davranigsal niyetlerle
iliskili oldugu gosterilmistir. Planli davranis teorisi (PDT),
bireysel davranissal niyetlerin tutumlardan, davraniga yonelik
algilanan davranis kontrollerinden ve siibjektif normlardan
etkilendigini belirtmektedir (Ajzen, 1985). Bir tutumun
ardindaki niyet, digsal davranislar: etkileyebilir (Ajzen, 1991;
Lee, 2007; Ozer, Kement & Giiltekin, 2015). Davranisa yonelik
tutum ne kadar olumlu olursa, bireyin davranisi gerceklestirme
niyeti o kadar giiglii olacaktir (Ajzen, 2001). Um & Crompton
(1990), tutumun, potansiyel bir destinasyonun segilip
secilmeyecegini belirlemede ve nihai destinasyonu segmede
etkili oldugunu tespit etmislerdir. Lee (2009) turist tutumunun
gelecekteki davranigsal niyetleri 6nemli olgiide etkiledigini
ifade etmistir. Bircok ¢alisma tutumlar ve turistlerin davranigsal
niyetleri (Lee vd., 2005; Yoon & Uysal, 2005; Cavusoglu &
Durmaz, 2019) arasindaki iligkiyi desteklemektedir. Jalilvand
vd. (2012) gergeklestirmis olduklar: ¢alismalarinda turistlerin
turistik destinasyona y6nelik tutumlarinin seyahat niyetlerini
pozitif olarak etkiledigini tespit etmislerdir. Benzer bir sekilde
Alipour vd. (2020) deniz-kum-giines (3s) turizminin etkilerini
aragtirmis oldugu ¢alismasinda turistlerin 3s turizmine yonelik
tutumlar: ziyaret ve tavsiye etme niyetlerini olumlu sekilde
etkiledigini belirlemislerdir. Tim bu bilgilerden hareketle
arastirmada su hipotezlere yer verilmistir;

H,: 3s turizme karg1 tutum ziyaret etme niyetini olumlu
yonde etkilemektedir.

H,: 3s turizme karg1 tutum tavsiye etme niyetini olumlu
yonde etkilemektedir.
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3. Yontem

Bu arastirmada Bozcaada destinasyonu 2018-2019
yillar1 arasinda deniz-kum-giines tgliisii amaciyla ziyaret
eden turistlerin davranissal niyetleri incelenmektedir.
Aragtirmanin evrenini Bozcaada destinasyonu 2018-2019
yillari arasinda ziyaret eden 3S amagh turistler olugturmaktadr.
Alanyazinda evreni temsil eden herhangi bir istatistiki veriye
rastlanilmamaktadir. Bu nedenle 6rneklem alma yoluna
gidilmis ve kolayda 6rneklem metoduyla 256 kisiden veri
toplanmustir. Veri toplamak i¢in kullanilan anket formunda
yer alan sorular Ingilizceden Tiirkgeye cevrildikten sonra
anlam kaymas1 olup olmadigini tespit etmek amaciyla yeniden
Ingilizceye gevrilip kontrol edilmistir. Ayrica ifadeler bes uzman
goriisiine sunulmus ve daha sonra uygulamaya gecilmistir.

Aragtirmada kullanilan anket formunun birinci béliimiinde
katilimcilara demografik ozelliklerini agiklayan sorular
yoneltilmistir. Tkinci boliimde 3s turizm imajini 6lgmek igin
17 ifade (Baloglu & McCleary, 1999; Beerli-Palacio & Martin-
Santana, 2004), 3s turizmine kars: tutumu tespit etmek i¢in 4
ifade (Alipour vd., 2020) ve davranigsal niyetlerini tespit etmek
i¢in (ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme niyeti) 6 ifade (Alipour
vd., 2020) katilimcilara yoneltilmistir. Aragtirma modelinin testi
icin SPSS.23 istatistik programi araciligiyla regresyon analizi
gergeklestirilmistir.

4. Bulgular

Aragtirmada bulgular bolimiinde 6ncelikle katilimcilarin
demografik 6zellikleri incelenmistir. Katilimcilarin cinsiyetleri
incelendiginde, %64,8,inin erkek, %35,2’sinin ise kadin oldugu
gozlemlenmektedir. Katilimcilari yas araliklarina bakildiginda,
%22,3’iniin 25-34, %21,9’unun 35-44, %17,6’sinin 45-54,
%14,1’inin 18-24, %11,3’initin 18 yasindan kiigiik, %7,4’tiniin
55-64 ve %5,5’inin ise 65 yas ve iizeri oldugu yapilan analiz
sonucunda tespit edilmigtir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Kategoriler n %
Cinsiyet
Erkek 166 64,8
Kadin 90 35,2
Yas
18 yasindan kii¢iik 29 11,3
18-24 36 14,1
25-34 57 22,3
35-44 56 21,9
45-54 45 17,6
55-64 19 7,4
65 yas ve lizeri 14 5,5
Medeni durumu
Evli 135 52,7
Bekar 121 473
Egitim
flkokul 35 13,7
Lise 71 27,7
On lisans 58 22,7
Lisans 51 19,9
Yiiksek Lisans 32 12,5
Doktora 9 35
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Aragtirmaya katilanlarin medeni durumlari incelendiginde,
%52,7’sinin evli ve %47,3linlin bekar oldugu tespit edilmistir.
Son olarak demografik 6zellik olarak arastirmada egitim
diizeyi incelenmistir. Egitim diizeyine gore en fazla katilim
gosteren 27,7 ile lise grubu olmustur. Bu orani %22,7 ile 6n
lisans grubu takip etmektedir. En az katilim ise %3,5 ile doktora
mezunlarindan olmustur.

Aragtirma modelinde yer alan 6l¢eklerin giivenilirlik
katsayini belirmek i¢in Cronbach’s Alpha degerleri
hesaplanmustir. Elde edilen sonuglar Tablo 2'de detayli olarak
verilmektedir.

Tablo 2: Olgekler Giivenirlik Katsayilari

Olgekler Giivenilirlik Katsayis1 (CA)
3S Turizm Imaji (3STT) 0.928
3S Turizmine Karst Tutum (3STT) 0.948
Ziyaret Etme Niyeti (ZEN) 0.936
Tavsiye Etme Niyeti (TEN) 0.927

Olgeklerin giivenilirlik katsayilar1 arastirildiginda,
3STI 0.928, 3STT 0.948, ZEN 0.936 ve TEN 0.927 olarak
hesaplanmistir. Giivenilirlik katsayilar1 0.70’in tizerinde oldugu
icin (Hair vd., 2012) giivenilirlik degerlerinin iyi oldugu
gozlemlenmektedir. Olgeklerin giivenilirligi analiz edildikten
sonra Olceklerin gecerliligi hesaplanmistir. Yap: gecerliligi icin
kesfedici faktor analizi (KFA), uyum gegerliligi igin biitiinlesik
giivenilirlik (BG) ve ortalama agiklanan varyans (OAV) ve
son olarak ayrim gegerliligi i¢in ortalama agiklanan varyans
karekokii (V AVE hesaplanmugtir. KFA sonuglart incelendiginde
her bir degiskene ait faktor yiiklerinin 0.50nin {izerinde oldugu
(Kaiser, 1974) hesaplanmuistir. Ayrica her bir dlgege ait KMO,
Barlett testi ve toplam a¢iklanan varyans oranlar1 Tablo 3’te
detayl olarak verilmektedir.

Faktor analizi sonuglarina gore her bir 6lgege ait ifadelerin
faktor yiikleri aragtirmada kullanilmak i¢in uygun olarak tespit
edilmistir. 3STI 6lgek ifadelerinin faktér analizinde KMO
degeri 0.946, barlett testi 5837,261 ve toplam agiklanan varyan
orani 73.833 olarak hesaplanmustir. 3STT olgek ifadelerinin
faktor analizi sonucunda KMO 0.797, barlett testi 1088.891 ve
toplam agiklanan varyans orani 86.519 olarak hesaplanmustir.
ZEN ol¢ek ifadelerinin faktor analizi sonucunda KMO degeri
0.776, barlett testi 979.325 ve toplam aciklanan varyans orani
ise 84.029dur. Son olarak TEN 6l¢ek ifadelerinin faktor analizi
sonucunda KMO degeri 0.500, barlett testi 349.397 ve toplam
agiklanan varyans orani ise 93.243 olarak hesaplanmistur.
Aragtirmaya her bir d6lgegin mevcut ifadeleriyle devam
edilmektedir.

Arastirma modelinde yer alan 6l¢eklerin uyum gegerliligini
belirlemek i¢in yapilan biitiinlesik giivenilirlik analizi
sonuglarina gore her bir dl¢egin bitiinlesik giivenilirlik
degerleri (3STI=0.95, 3STT=0.96, ZEN=0.95, TEN=0.96)
0.60’1n tizerinde (Bagozzi ve Yi, 1988), ortalama agiklanan
varyans degerleri ise (3STI=0.55, 3STT= 0.87, ZEN=0.84,
TEN=0.83) 0.50’nin iizerinde (Hair vd., 2012) hesaplanmustir.
Boylelikle uyum gegerliliginin oldugu sonucuna ulasilmistir.
Arasgtirmada son olarak ortalama agiklanan varyans karekokii
sonucu alinarak ayrim gegerliligi incelenmistir. Elde edilen
sonuglar Tablo 4’te detayli olarak verilmektedir.
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Tablo 3: Olgekler Yap: Gegerliligi
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Olgek ifadeleri Faktor Yiikleri KMO Barlett Testi Toplam Agiklanan Varyans

3S Turizm Imaji 0.946 5837,261 73.833

imagel ,704

image2 ,719

image3 ,761

image4 ,749

image5 ,770

image6 ,730

image7 ,705

image8 ,727

image9 ,727

imagel0 ,764

imagell ,729

imagel2 ,709

imagel3 ,730

imagel4 ,767

imagel5 ,768

imagel6 ,760

imagel7 ,732

3S Turizme Kars1 Tutum 0.797 1088.891 86.519

tutum1 913

tutum?2 ,942

tutum3 ,945

tutum4 921

Ziyaret Etme Niyeti 0.776 979.325 84.029

visitl ,902

visit2 ,941

visit3 ,931

visit4 ,892

Tavsiye Etme Niyeti 0.500 349.397 93.243

wordl ,966

word2 ,966

Tablo 4: Ayrim Gegerliligi Sonuglar etkilemektedir. Buna gore H1 hipotezi kabul edilmigtir. 3s

- — turizme karg1 tutum (£8=0,826, p<0,001) ziyaret etme niyetini
Olgekler X S-S 1 2 3 4 olumlu y6nde etkilemektedir. Boylelikle H2 hipotezi kabul
1 3STI 3.62 113,742 edilmigstir. Son olarak arastirmada 3s turizme karg1 tutumun
2 3SIT 3.50 101 849,933 (8=0,764, p<0,001) tavsiye etme niyetini olumlu yénde
3 ZEN 3.50 108 885 864 911 etkiledigi sonucuna ulagilmigstir. Arastirma modeline gore 3s
4 TEN 3.56 113,829 764 843 917 turizm imajin 3s turizme karsi tutumun %72’sini agikladigy, 3s

Not: Koyu olarak yazilmis degerler VOAV karekékiinii gstermektedir.

Ortalama agiklanan varyans karekokii sonuglar:
incelendiginde her bir degisken arasi korelasyon degerlerinden
yiiksek ¢ikmistir. Bu baglamda olgekler arasi ayrim gegerliligi
oldugu sonucuna ulagilmistir (Fornell & Larcker, 1981).
Arastirma modelinin testi igin SPSS istatistik program ile
regresyon analizi yapilmustir. Arastirma hipotez sonuglar: Tablo
5’te detayli olarak verilmektedir.

Regresyon analizi sonuglarina gore, 3s turizm imaji
(8=0,849, p<0,001) 3s turizme kars: tutumu olumlu yénde
Tablo 5: Regresyon Analizi Sonuglar1

turizme kars1 tutumun ziyaret etme niyetinin %74’tinii ve tavsiye
etme niyetinin %58’ini a¢ikladig1 tespit edilmistir.

5. Sonug ve Oneri

Bu aragtirmada Bozcaaday: deniz-kum-giines tiglistini
ifade eden deniz turizmi kapsaminda ziyaret eden bireylerin
davranigsal niyetlerini anlamak icin yapilmistir. Davranigsal
niyet bu arastirmada ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme niyeti
olarak ele alinmigtir. Turistlerin davranigsal niyetlerini ortaya
koymak i¢in turizm imajin ve turizme kars: tutumun etkileri
aragtirilmistir.

Bagiml Degisken Hipotezler Beta (83) SH t P R? Sonug

3STT H, 3STI»S3TT ,849 ,037 25,623 ,000 72 Kabul edildi
ZEN H, 3STT»ZEN ,826 ,030 27,289 ,000 74 Kabul edildi
TEN H 3STT»TEN ,764 ,040 18,870 ,000 ,58 Kabul edildi

p=<0,001***
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Aragtirma sonuglarina gore turistlerin 3s turizm imajinin
3s turizme kars: tutumu olumlu yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Diger bir ifadeyle Bozcaada’y1 ziyaret eden bireylerin
destinasyon ile ilgili deniz turizmi imaji tutumlarini olumlu
yonde etkilemektedir. Bozcaada deniz turizmi konusunda
ziyaretcilerini goziinde iyi bir imaja ve bu imaj sonucunda
olumlu tutuma sahiptir. Lee (2009) yaptig1 ¢alismada bu
aragtirma ile benzer sonuglara sahiptir. Ayrica Phillips & Jangs
(2008) caligmasinda imajin tutumu tespit etmede 6nemli bir
faktor oldugunu ifade etmektedir.

Arastirmada 3s turizmine kars: tutumun ziyaret etme
niyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Diger bir
ifadeyle Bozcaada’y1 deniz turizmi amaciyla ziyaret eden
turistlerin tutumlari ziyaret niyetlerini artirmaktadir. Turistler
Bozcaada destinasyonuna turistik yonden olumlu tutum
gelistirmektedirler. Alanyazinda birgok aragtirmada (Um &
Crompton, 1990; Di Pietro, 2012; Yen & Kerstetter, 2008)
turizm destinasyonlarina yonelik tutumun olumlu ziyaret
niyeti gelistirdigi tespit edilmistir. Bu aragtirmada da benzer
sonuca ulagilmistir. Bozcaada deniz turizmi bakimindan gelisim
gOstermis ve ziyaret¢ilerin ugrak noktas: haline gelmistir.
Aragtirma sonuglar1 da gostermektedir ki, turistler destinasyonu
deniz turizmi konusunda olumlu yonde degerlendirmektedirler.
Destinasyon yonetiminin deniz turizmi alaninda ¢alisanlarin
kalifiyeli hizmet vermesi igin egitime tabi tutmasi bu olumlu
tutumu daha da gelistirecektir. Ayrica otellerin ve restoranlarin
misafirlere karsi tutumu da 6nem arz etmektedir. Sektoriin
gelisimi i¢in misafirlerin iyi agirlanmasi ve hizmet kalitesini
artirict sunumun yapilmasi gerekmektedir.

Bu arastirma Bozcaada ile sinirlandirilmigtir. Ayrica
aragtirma Covid-19 siirecinden 6nceye denk gelmektedir.
Covid-19 siireci ile birlikte destinasyonlarda hizmet anlayis:
da degismistir. Dolayisiyla bundan sonraki arastirmalarin
farklilik gostermesi soz konusudur. Gelecek dénemlerde
Bozcaada destinasyonu ziyaretgilerin hizmet kalitesi, miisteri
tatmini gibi durumlar: da arastirilabilir. Ayrica Bozcaada
destinasyonu diger deniz turizmi konusunda 6nemli olan
destinasyonlar ile karsilastirilarak incelenebilir. Arastirma
sonuglar1 destinasyonunun yonetimine katki saglayacag: gibi
bu alanda caligma yapan akademisyenlere de yol gostermesi
beklenmektedir.
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