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oz

Adalar; dogal cevre 6zellikleri, 6zgiin ekosistemleri, kiiltiirel gesitlilikleri ve sakin ortamlari sayesinde ziyaretgi-
lere hem zihinsel yenilenme hem de giinliik yasamin stresinden uzaklasma firsati sunan 6zel turizm alanlari-
dir. Dikkat Restorasyon Teorisi (DRT), dogal ortamlarin bireylerde zihinsel yorgunlugu azalttigini, odaklanmayi
guclendirdigini ve psikolojik iyi olusu destekledigini ifade etmektedir. Bu calisma, DRT yaklasimindan hareket-
le ada turizminde destinasyon cekiciliginin destinasyon marka kimligi tizerindeki etkilerini incelemeyi amac-
lamaktadir. Tirkiye’de Gokceada, Marmara, Bozcaada, Cunda, Avsa ve Pasalimani adalarini ziyaret eden 691
yerli turistten anket yontemiyle veri toplanmistir. Elde edilen veriler, SmartPLS 3.2.8 yazilimi kullanilarak PLS-
SEM y6ntemi ile test edilmistir. Bulgular, ada turizminde dogal ¢evreye dayal cekicilik unsurlari ile DRT’nin
6ne cikardigl onarici deneyimlerin giclii ve tutarl bir destinasyon marka kimligi olusumunda etkili oldugunu
gostermektedir. Bu kapsamda benzersizlik ve cazibe, marka kimligi unsurlarinda belirleyici olurken; uygun-
lugun, ozellikle destinasyon kisiligi ve kiiltirii tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Calisma, ada turizmine
yonelik siirdiiriilebilir destinasyon yonetimi, farklilastiriimis konumlandirma stratejileri ve destinasyon kimli-
gini gliclendirmeye yonelik marka gelistirme siireglerine hem teorik hem de yonetsel katkilar sunmaktadir.

ABSTRACT

Islands are unique tourism destinations that offer opportunities for mental rejuvenation and escape from the
stress of daily life thanks to their natural environmental features, distinctive ecosystems, cultural diversity,
and tranquil atmospheres. Attention Restoration Theory suggests that natural environments reduce mental
fatigue, enhance concentration, and support psychological well-being. Drawing on this theory, this study aims
to examine the effects of destination attractiveness on destination brand identity in island tourism. Data were
collected through a survey from 691 domestic tourists visiting Gokceada, Marmara Island, Bozcaada, Cunda
Island, Avsa Island, and Pasalimani Island in Tiirkiye. The collected data were analyzed using the PLS-SEM
method with SmartPLS 3.2.8. The findings reveal that nature-based attractiveness factors in island tourism
and restorative experiences emphasized in attention restoration theory play a significant role in the formation
of a strong and consistent destination brand identity. In this context, uniqueness and attractiveness emerge
as key determinants of destination brand identity elements, while compatibility is found to be particularly
influential on destination personality and culture. The study provides theoretical and managerial contributions
to sustainable destination management in island tourism to develop differentiated positioning strategies, and
brand development processes aimed at strengthening destination identity.
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GIRIS

Turizmde degisen ziyaretci beklentileri, artan re-
kabet ve siirdiiriilebilirlik baskisi, destinasyonla-
rin yonetim ve pazarlama anlayisini siirekli ye-
niden sekillendirmektedir. Bu donlisim icerisin-
de destinasyonlarin sundugu dogal, kiiltiirel ve
sosyal unsurlar, turist deneyimlerini belirleyen
temel faktorler haline gelmistir. Bu nedenle des-
tinasyon ¢ekiciligi, turistlerin seyahat motivas-
yonlarini, destinasyon se¢imini ve tekrar ziyaret
niyetini etkileyen bir unsur olarak literatiirde
genis yer bulmaktadir (Shen ve Wang 2023; Lee
2024; Li vd. 2025). Guincel arastirmalar, cekicilik
boyutlarinin destinasyon imaji, algilanan kalite,
deneyim ve sadakat gibi ¢gesitli degiskenlerle ilis-
kili oldugunu gostermektedir (VG vd. 2021; Lee
2023; Gupta 2025; Zhai vd. 2025; Pessoa vd. 2026).

Bununla birlikte, turistlerin dogal cevreyle et-
kilesiminin psikolojik ve bilissel etkilerini acik-
layan teorik yaklasimlar turizm literatiiriinde
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Kaplan
(1995) DRT, giinliik yasamda yogun bilissel yiik
altinda kalan bireylerin dogayla etkilesim yoluy-
la zihinsel olarak toparlandigini varsaymaktadir.
Dogal ortamlarda gegirilen zaman hem stres alg-
simin azalmasina hem de odaklanma kapasitesi-
nin artmasina katk: saglayabilmektedir. Son do-
nemde yapilan ¢alismalar, DRT'nin doga temelli
turizm, milli parklar, kirsal turizm, miras alanlar1
gibi cesitli baglamlarda giiglii aciklayiciliga sahip
oldugunu ortaya koymaktadir (Wang vd. 2020;
Dat vd. 2024; Rezapouraghdam vd. 2024). Ancak
bu kuramsal ger¢evenin ada turizmine uygulan-
masina yonelik ampirik aragtirmalar sinirl sa-
yida bulunmaktadir (Mantolas vd. 2021; VG vd.
2021; Fanesintya ve Andriani 2025).

Adalar, dogal gevreleri, ulasilabilir fakat izole
yapilar, kiiltiirel 6zgtinliikleri ve sakin atmosfer-
leri ile DRT'nin 6ngordiigii onarici etkilerin his-
sedildigi turizm alanlar1 arasinda yer almaktadir.
Bu nedenle adalar hem c¢ekicilik bilesenlerinin
hem de markalasma siireglerinin birlikte ince-
lenmesi agisindan benzersiz arastirma firsatla-
r1 sunmaktadir. Ancak Tiirkiye baglaminda ada
turizmini destinasyon ¢ekiciligi ve marka kimligi
iligkisi tizerinden dogrudan ve biitiinciil bigimde
inceleyen ampirik bir ¢alismanin bulunmadig,
mevcut arastirmalarin konuyu ¢ogunlukla kismi

degiskenler tizerinden ele ald1g1 gortilmektedir
(Bil vd. 2021; Bozdag Ates ve Sezgin 2021; Sari-
yildiz ve Aksu 2025). Bu dogrultuda ¢alismanin
temel arastirma problemi, ada destinasyonla-
rinda dogal ¢evre temelli ¢ekicilik unsurlari ile
DRT'nin 6ngordiigli onarict deneyimlerin des-
tinasyon marka kimliginin hangi boyutlarini ve
ne olgiide etkilediginin literatiirde yeterince agik-
liga kavusturulmamis olmasidir. Bu baglamda
calismada asagidaki arastirma sorularina yanit
aranmigtir:

¢ Ada destinasyonlarinda algilanan destinasyon
cekiciligi, destinasyon marka kimligini anlam-
l1 bicimde etkilemekte midir?

* Destinasyon ¢ekiciliginin alt boyutlar1 (ben-
zersizlik, cazibe ve uygunluk) destinasyon
marka kimliginin alt boyutlar1 (destinasyon
imaji, destinasyon kalitesi, destinasyon kisiligi
ve destinasyon kiiltiirii) {izerinde nasil ve ne
Ol¢tde etkilidir?

* Dikkat Restorasyon Teorisi’nin éngordigii
onarici deneyimler, (destinasyon ¢ekiciligi bo-
yutlar1) ada turizmi baglaminda destinasyon
cekiciligi ile marka kimligi arasindaki iliskiyi
aciklamada gegerli bir kuramsal ¢ergeve sun-
makta midir?

Bu calisma, ada destinasyonlarinin gekicilik
boyutlarinin destinasyon marka kimligi boyut-
lar1 tizerindeki etkilerini ampirik olarak ince-
lemekte ve DRT'nin ada turizmi baglamindaki
gecerliligini degerlendirmektedir. Arastirma, ge-
listirdigi kuramsal model ve elde edilen ampirik
bulgular 1s5181nda, ada destinasyonlarinn siirdii-
riilebilir ve farklilasmis marka stratejilerinin ge-
listirilmesine yo6nelik yol gosterici sonuglar orta-
ya koymaktadir.

KURAM VE ILGiLi CALISMALAR

Bu béliimde, ada turizmi baglaminda arastirma-
nin kuramsal temelleri ele alinmakta ve konuya
iliskin ulusal ve uluslararasi literatiirde yer alan
calismalar sistematik bir sekilde incelenmektedir.

Ada Turizmi

Adalar, kara ve su arasindaki kesisimi yansitan,
mekansal izolasyonlar1 nedeniyle ziyaretgilerde
Ozglinliik, gizem ve kagis hissi uyandiran 6zel
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cografi alanlardir (King 1993). Turizm bagla-
minda adalar, anakaradan fiziki olarak ayrilma-
larmin da etkisiyle ziyaretcilere farklilasma, 6z-
glirliik, dinginlik ve yenilenme gibi ¢ok boyutlu
duygusal deneyimler sunmaktadir (Stylidis ve
Terzidou 2007). Ayrica ada destinasyonlarinda
turizm faaliyetleri cogu zaman sosyoekonomik
yasamin temel bilesenlerinden biri haline gel-
mekte; bu durum insan—gevre iliskisini daha go-
riiniir ve hassas bir konuma tagimaktadir (Cruz-
Salas vd. 2022).

Ulasim imkanlarinin gelismesiyle 6nceki do-
nemlerde izole kabul edilen bir¢ok ada destinas-
yonu giintimiizde daha erisilebilir hale gelmistir.
Adalar, konumsal sinirliliklar barindirmalarina
ragmen sahip olduklar: dogal kaynaklar, kiil-
tlirel unsurlar ve 6zgiin ¢evresel nitelikler saye-
sinde giiniimiizde 6nemli ve gekici turizm desti-
nasyonlari olarak degerlendirilmektedir. Dogal
peyzajin sundugu sakinlik, kiiltiirel gesitlilik ve
kendine 6zgii yasam bicimleri, adalar1 diger des-
tinasyonlardan ayristiran temel 6zellikler arasin-
da yer almaktadir (Vrana 2023).

Ada turizminde destinasyonlarin rekabet gii-
cii; dogal kaynaklar, kiiltiirel unsurlar ve turizm
altyapisinin biitiinciil yapis: tarafindan sekillen-
mektedir. Ozellikle altyapinin destinasyonun do-
gal ve kiiltiirel degerleriyle uyumlu bigimde ge-
listirilmesi, ada destinasyonlarinin rekabet avan-
taji elde etmesinde belirleyici olmaktadir (Fu ve
Chen 2019). Buna ek olarak, ada destinasyonla-
rinda dogal cevre, iklim ve manzara gibi ¢evresel
ozelliklerin hem yerel halk hem de turistler agi-
sindan temel gekicilik unsurlar: arasinda yer al-
dig1 goriilmektedir (Soldi¢ Frleta 2014).

Literatiir incelendiginde, 6zellikle COVID-19
sonras1 donemde ada destinasyonlarina yone-
lik ilginin belirgin bi¢imde arttig1 ve buna bagh
olarak ada turizminin gelisimine odaklanan ¢a-
lismalarda 6nemli bir artis oldugu goriilmekte-
dir (Bulchand-Gidumal 2022; Hahury vd. 2023;
Zhang ve Bi 2023). Bununla birlikte, turizm ta-
lebindeki bu yiikselisin kaynak yetersizligi, agir1
kullanim, ¢evresel bozulma ve iklim degisikligi
gibi cesitli stirdiirtilebilirlik sorunlarini da bera-
berinde getirebilecegine isaret eden arastirma-
lar bulunmaktadir (McLeod vd. 2021; Singgalen
2022; Quyet vd. 2022; Kelman 2023).
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Ada destinasyonlarinin egsiz dogasinin ve tu-
rizm kaynaklarinin yerel sakinler, ziyaretgiler ve
destinasyon y0neticileri tarafindan korunmasi ve
bu destinasyonlarda bilingli bir turizmin tesvik
edilmesi, adalarin varliginin siirdiiriilebilirligi
agisindan stratejik bir zorunluluk olarak goriil-
mektedir (Dodds ve Graci 2012). Bu dogrultuda,
ada destinasyonlarinin dogal ve kiiltiirel varlik-
larmi korurken rekabet giiclerini stirdiirebilme-
leri, turizm yonetimi agisindan stratejik bir ge-
reklilik olarak degerlendirilmektedir (Ritchie ve
Crouch 2003).

Dikkat Restorasyon Teorisi

Dikkat Restorasyon Teorisi (DRT), Kaplan'in
(1995) calismalariyla ortaya konulan ve dogal
cevrelerin zihinsel toparlanma tizerindeki rolii-
nii agiklayan bir yaklasimdir. Bu kurama gore
insanlar giinliik yasamda yogun biligsel ¢aba ge-
rektiren gorevler nedeniyle dikkat yorgunlugu
yasayabilmektedir. Dogal ortamlarda gegcirilen
zaman ise, dikkat siirecini daha az gaba gerekti-
ren bir bi¢gime doniistiirerek zihinsel yenilenmeyi
kolaylastirmakta ve bireyin sonraki gorevlerdeki
performansini artirabilmektedir (Kaplan ve Kap-
lan 1989).

DRT’ye gore dogal ortamlar, stres diizeyini
azaltan, zihinsel ytliklenmeyi hafifleten ve psiko-
lojik iyilik halini giiclendiren onarici niteliklere
sahiptir. Bowler vd. (2010), su manzaralari, bit-
ki gesitliligi, dogal cografi yap: ve kiiltiirel pey-
zaj gibi unsurlarin dikkati geri kazandirma ve
stresten arindirma tizerinde ytiksek etki goster-
digini agiklamaktadir. Son dénem arastirmalar
(Ma vd. 2023; Wang vd. 2025; Kou vd. 2025) da
dogal 6zelliklerle zenginlesmis destinasyonla-
rin ziyaretgilere zihinsel rahatlama, yenilenme
ve glindelik yasamdan uzaklasma imkani sun-
dugunu gostermektedir. Bu baglamda, ada des-
tinasyonlarinin sakin gevresi, dogal manzaras:
ve 0zglin atmosferi, DRT'nin éngordiigii onarici
deneyimlerin hissedildigi turistik alanlar olarak
degerlendirilmektedir.

Destinasyon Cekiciligi

Destinasyonlar; dogal, kiiltiirel veya insan yapi-
mi1 unsurlarin biitiinlesmesiyle olusan ve ge¢mis-
ten gliniimiize tasinan gesitli degerleri barindiran
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turistik alanlardan olusmaktadir. Bu alanlarin sa-
hip oldugu cevresel ve kiiltiirel 6geler, ziyaretgi-
lerin destinasyon tercihlerini sekillendiren temel
¢ekicilik unsurlarini olusturmaktadir (Kiling ve
Ongun 2019). Kaplan'in (1995) gekiciligi, onarici
gevrelerin 6nemli bir bileseni olarak tanimlama-
s1, destinasyonlarin ziyaretgilerde zihinsel yeni-
lenmeyi destekleyen 6zellikler tasimas1 gerekti-
gine isaret etmektedir.

Onarici bir ortam; uzaklasma, kapsam, uyum-
luluk ve ¢ekicilik olmak tizere dort bilesenden
olusmaktadir. DRT’yi olusturan bu bilesenler,
bireylerde destinasyona yonelik ziyaret istegi
uyandirmakta ve ziyaret slirecinde turistlere bi-
ligsel rahatlama ve zihinsel yenilenme saglamak-
tadir. Bu kuramsal cerceveden hareketle Liu vd.
(2017), s6z konusu onarici gevre 6zelliklerini ge-
listirerek destinasyon ¢ekiciligini; gizem, zengin-
lik, cazibe, benzersizlik, uygunluk ve sicakkanli-
ik olmak tizere alt1 boyutta ele almiglardir.

Bu kapsamda gizem; mitolojik hikayeler, kiil-
tiirel ritiieller ve yerel dykiiler araciligryla ziya-
retcilerin kesfetme istegini artirmaktadir. Zen-
ginlik ise kiiltiirel ve dogal cesitliligin bir arada
sunulmasiyla memnuniyet ve tekrar ziyaret niye-
tini olumlu yonde etkilemektedir (Pike ve Page
2014). Cazibe, dogal gtizellikler, tarihi unsurlar,
etkinlikler ve sosyal atmosfer gibi 6zelliklerin
birlesimiyle destinasyonun ¢ekim giiciinii artiran
bir faktordiir (Lee 2009). Benzersizlik, destinas-
yonun 6zglin nitelikleri sayesinde rekabet giicii-
nil ve marka imajin1 gii¢glendiren bir diger ¢ekici-
lik unsurudur (Chen ve Phou 2013). Uygunluk,
ziyaretci beklentileri ile destinasyon deneyimi
arasindaki uyumu ifade ederken, bu uyum tu-
ristlerin destinasyonla kurdugu psikolojik ba-
g1 gliclendirmektedir (Sirgy ve Su 2000). Sicak-
kanlilik ise yerel halkin ve turizm ¢alisanlarinin
sundugu samimi tutumlarla turistlerin olumlu
sosyal deneyimler yasamasin saglayarak desti-
nasyon sadakatini desteklemektedir (Tung 2021).
Bu boyutlar bir arada degerlendirildiginde desti-
nasyon ¢ekiciligi, turist algilarini sekillendiren ve
marka kimligi olusumuna dogrudan katki sagla-
yan temel bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calismada DRT'nin temel bilesenleri, ada
destinasyonlarinin destinasyon cekiciligi bilesen-
leri {izerinden kavramsallastirilmistir. Boylece

DRT'nin psikolojik yapilari, destinasyon diize-
yinde Olgiilebilir ¢ekicilik unsurlar1 araciligiyla
ampirik olarak test edilmistir.

Destinasyon Marka Kimligi

Destinasyon marka kimligi, bir destinasyonun
pazarda nasil konumlandigini ve ziyaretgiler ta-
rafindan hangi 6zelliklerle hatirlandigin agikla-
maktadir (Sop 2019). Destinasyon marka kimligi;
destinasyon imaji, destinasyon kalitesi, destinas-
yon kisiligi, destinasyon farkindali§1 ve destinas-
yon kiiltiirii gibi faktorlerin bir araya gelmesiyle
olusan ve destinasyonun ayirt edici 6zelliklerini
ortaya koyan ¢ok boyutlu bir yapi olarak tanim-
lanmaktadir (Tsaur vd. 2016). Bu baglamda desti-
nasyon imajy; ziyaretgilerin bir destinasyonla ilgi-
li duygu ve diisiincelerinin toplami olup, seyahat
karar1 ve destinasyon se¢imi tizerinde belirleyici
rol oynamaktadir (Alcaniz vd. 2009; Zhou 2023).
Fiziksel ¢evre, sunulan hizmetler ve dogal-kiiltii-
rel kaynaklarin yonetimi ziyaretcilerin destinas-
yon kalitesine iligkin degerlendirmelerini dog-
rudan etkilemektedir (Acharya vd. 2023). Bunun
yaninda, destinasyon kisiligi turistlerin zihninde
destinasyonun insana 6zgii sembolik 6zelliklerle
iliskilendirilmesiyle sekillenmekte ve hem duy-
gusal hem deneyimsel deger algilarini giiglen-
dirmektedir (Lam ve Ryan 2020). Destinasyon
farkindaligs, turistlerin destinasyonu tanima ve
hatirlama diizeyiyle iligkilidir ve karar verme sii-
recinde destinasyonu daha erisilebilir hale geti-
rerek tercih edilme olasiligimi artirmaktadir (Pike
2007). Destinasyon kiiltiirii ise yerel yasam tar-
z1, gelenekler, tarihsel miras ve sosyal normlar
gibi unsurlardan olusan kiiltiirel kimligi temsil
etmekte; bu kiiltiirel yapinin ziyaretgilere otan-
tik bicimde aktarilmasi hem kiiltiirel stirdiirtile-
bilirligi hem de destinasyon imaji ve sadakatini
olumlu yonde etkilemektedir (Zeng 2017; Styli-
dis 2020; Kim ve Kim 2022). S6z konusu faktorle-
rin biitiinciil etkilesimi, destinasyon marka kim-
liginin hem akademik literatiirde hem de desti-
nasyon yonetimi uygulamalarinda stratejik bir
arag oldugunu gostermektedir.

HIPOTEZ GELISTIRME

Arastirmada 6n test ve aciklayic faktor analizi
bulgular1 dogrultusunda nihai model yapis1 be-
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lirlenmis ve hipotezler bu yapiya dayal1 olarak
gelistirilmistir. Bu cercevede destinasyon gekici-
liginin benzersizlik, cazibe ve uygunluk boyutla-
rinin; destinasyon marka kimliginin imaj, kalite,
kisilik ve kiiltiir boyutlar1 tizerindeki dogrudan
etkileri test edilmistir. Bu kapsamda, destinasyon
cekiciligi boyutlarinin marka kimligi boyutlar:
tizerindeki etkileri mevcut kuramsal yaklasimlar
ve Onceki ampirik ¢alismalar 1s1§1nda degerlen-
dirilmis ve asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Literatiir, benzersizlik sunan destinasyonla-
rin daha olumlu algilandigini giiglii imaj, kalite
ve kisilik 6zellikleriyle iliskilendirildigini gos-
termektedir (Ekinci ve Hosany 2006; Ramseook-
Munhurrun vd. 2015). Ayrica kiiltiirel 6zgiinliik
ve yerel degerler, benzersizlik ile giiglii bir sekil-
de baglantilidir (Konecnik ve Gartner 2007).

Hi: Destinasyon Cekiciliginin Benzersizlik boyutu,
(a) Destinasyon Imaji, (b) Destinasyon Kalitesi, (c)
Destinasyon Kisiligi ve (d) Destinasyon Kiiltiirii iize-
rinde anlaml bir etkiye sahiptir.

Cazibeli, dogal, kiiltiirel ve sosyal 6zelliklere
sahip destinasyonlarin, olumlu imaj algisi, yiik-
sek kalite degerlendirmesi ve giiglii kiiltiirel kim-
lik ile iliskili oldugu ifade edilmektedir (Beerli ve
Martin 2004; Lee vd. 2005). Cazibe unsurlar1 ay-
n1 zamanda destinasyon kisiliginin sembolik ve
duygusal yonlerini sekillendirmektedir (Kilig ve
Kurnaz 2017).

Destinasyon Cekiciligi

Ho: Destinasyon Cekiciliginin Cazibe boyutu, (a)
Destinasyon Imaji, (b) Destinasyon Kalitesi, (c) Des-
tinasyon Kisiligi ve (d) Destinasyon Kiiltiirii iizerin-
de anlamli bir etkiye sahiptir.

Uygunluk, ziyaretgilerin destinasyonla benlik
uyumu, erisilebilirlik ve hizmet uyumu gibi ko-
nular1 kapsamaktadir (Sirgy ve Su 2000; Chen ve
Tsai 2007). Uygunluk algis1 yiiksek olan destinas-
yonlarda kisilik ve kiiltiir algisinin da gli¢lendigi
bilinmektedir (Atay ve Dilek 2021).

Hs: Destinasyon Cekiciliginin Uygunluk boyutu,
(a) Destinasyon Imaji, (b) Destinasyon Kalitesi, (c)
Destinasyon Kisiligi ve (d) Destinasyon Kiiltiirii iize-
rinde anlaml bir etkiye sahiptir.

Bu c¢ercevede arastirma modeli Sekil 1’de
sunulmustur.

YONTEM

Arastirmanin yontemsel ¢ercevesi kapsaminda;
evren, Oorneklem, veri toplama araglar: ve veri
analiz siireci ayrintili olarak acgiklanmaktadir.

Evren ve Orneklem

Tiirkiye'de ytizolgtimii bir km?nin tizerinde olan
toplam 159 ada bulunmaktadir. Bunlarin 109'u
Ege Denizi'nde, 26’s1 Akdeniz'de, 23’(i Marmara
Denizi’'nde ve yalnizca biri Karadeniz'de yer al-
maktadir (Harita Genel Miidiirliigii 2020). Aras-

Destinasyon Marka Kimligi

Destinasyon
Imaj1

Benzersizlik

Cazibe

Uygunluk
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tirmanin kapsami, yerlesim ve turistik faaliyet
bulunmayan kiigiik adalarin hari¢ tutulmasiy-
la olusturulmustur. Zaman, ulasim kosullar1 ve
arastirma maliyetleri goz oniine alinarak 6rnek-
lem; Ege Denizi'ndeki en biiyiik {i¢ ada (Gok-
ceada 279,24 km?; Bozcaada 36,03 km?; Alibey/
Cunda 23,36 km?) ile Marmara Denizi'ndeki en
biiyiik {i¢ ada (Marmara 117,18 km?; Avsa 20,62
km?; Pagsalimani 21,37 km?) olarak sinirland-
rilmistir. Yerlesim alani bulunmayan Uzunada
(25,39 km?) ise arastirma dis1 birakilmistir.

Orneklemin belirlenmesinde, adalarin ylizol-
ciimii dikkate alinarak tabakali 6rnekleme yon-
temi kullanilmigtir. Tabakali 6rnekleme; evrenin
benzer ozellikler tasiyan alt gruplara ayrilmasi
ve her tabakadan rastgele 6rnek secilmesine da-
yanan olasilikli bir yontemdir (Biiyiikoztiirk vd.
2021). Bu kapsamda, arastirma evreni adalarin
ytizol¢timleri, ziyaretci kapasitesi ve turizm yo-
gunlugu dikkate alinarak alt tabakalara ayrilmis
ve her bir ada ayr1 bir tabaka olarak ele alinmais-
tir. Anket uygulamasinda her tabakadan topla-
nan 0rneklem sayisi orantili bigimde belirlenmis-
tir. Bu yontemin tercih edilme nedeni, tabakalar
arasindaki farkliliklarin daha saglikli analiz edil-
mesini ve Ornekleme hatasinin azaltilmasini sag-
lamaktir (Creswell ve Creswell 2018).

Arastirma igin olusturulan anket formu, 2020-
2021 tarihleri arasinda, Marmara Adasinda 174,
Gokceada’da 160, Cunda Adasinda 132, Av-
sa Adasi’'nda 77, Bozcaada’da 75, Pasalimani
Adasi’'nda 73 turiste olmak {izere toplam 691 tu-
ristten toplanmistir. Arastirma modeli, reflektif
yapilardan olusan orta diizey karmasikliga sahip
bir yapisal modeldir. Modelde her bir i¢sel gizil
degiskene yonelen maksimum yapisal yol sayist
3’tlir. Bu nedenle 10 kat kuralina gore Onerilen
minimum Orneklem biiytikliigii 30 olarak hesap-
lanmaktadir (Barclay vd. 1995). Bununla birlikte
Hair ve digerleri (2017), PLS-SEM calismalarinda
orneklem yeterliliginin yalnizca 10 kat kuralina
dayandirilmamasi, model karmasiklig1 ve istatis-
tiksel gii¢ dikkate alinarak degerlendirilmesi ge-
rektigini belirtmektedir. Bu ¢ercevede ¢alismada
kullanilan 691 katilimcidan olusan 6rneklem bii-
yiikliigii, modelin istatistiksel giicii agisindan ye-
terli kabul edilmektedir. Ayrica arastirma saha-

sindaki adalara gelen ziyaretgilerin ¢cogunlugu-
nu yerli turistler olusturdugundan, ana kullanici
kitlesine odaklanmak sonuglarin gegerliligini ve
baglamsal uygunlugunu artirmaktadir (Malhot-
ra 2010).

Veri Toplama Araglari

Arastirmada veri toplamak amaciyla Gokgeada,
Marmara, Bozcaada, Cunda, Avsa ve Pasalimani
adalarini ziyaret eden turistlere ytiz yiize anket
uygulanmistir. Anket formu, Liu vd. (2017) ta-
rafindan gelistirilen Destinasyon Cekiciligi (DC)
Olcegi ile Tsaur vd. (2016) tarafindan gelistirilen
Destinasyon Marka Kimligi (DMK) 6lgegi temel
alinarak olusturulmustur.

Verilerin Analizi

Arastirmada kullanilacak 6lgeklerin gegerlilik ve
glvenirligini degerlendirmek amaciyla 6n test
kapsaminda Gokgeada’da 95 yerli turiste yiiz
yiize anket uygulanmistir. On test kapsaminda
kullanilan 6lgekler ayr ayri faktor analizine ta-
bi tutulmustur. DC 6l¢eginden sicakkanlilik ve
DMK ol¢eginden farkindalik faktor yiiklerinin
Hair ve digerleri (2017) tarafindan 6nerilen 0,40
esik degerinin altinda kalmasi nedeniyle ilgili
maddeler lgekten c¢ikarilmistir. On uygulama-
dan sonra anketler revize edilmistir. Arastirma-
nin pilot uygulamasindan sonra olugturulan an-
ket formu; destinasyon ¢ekiciligi 6l¢egi (5 boyut
25 ifade), destinasyon marka kimligi 6lcegi (5
boyut 32 ifade) ve demografik ¢zellikler (7 ifade-
den) olusmaktadir. Bu siire¢ sonunda anket for-
mu 64 maddeden olusacak sekilde yeniden dii-
zenlenmis ve tiim maddeler 51i Likert 6lgeginde
hazirlanmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin
boyutsal yapisini belirlemek amaciyla agiklayi-
c1 faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonugla-
r1, DC 6lgeginin uygunluk, cazibe, benzersizlik
ve zenginlik olmak tizere dort faktorlii bir ya-
p1 sergiledigini ve bu yapinin toplam varyansin
%62,096’s1n1 acikladigini gostermektedir (Hair
vd. 2017). Ancak 6l¢lim modeline gecilmeden 6n-
ce yapilan degerlendirmeler sonucunda zengin-
lik boyutu modelden ¢ikarilmistir. DMK 0lgegi
igin gerceklestirilen agiklayici faktor analizi ise
destinasyon kalitesi, destinasyon imaji, destinas-
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yon kiiltiirii ve destinasyon kisiliginden olusan
dort faktorlii bir yapiy1 ortaya koymus ve bu yap1
toplam varyansin %58,813'tinii agiklamistir. Dii-
siik faktor yiikiine sahip ve tek boyutta yer alan
maddelerin ¢ikarilmasinin ardindan elde edilen
bulgular, her iki 6lgegin de ¢ok boyutlu ve 6l¢iim
agisindan yeterli bir faktor yapisina sahip oldu-
gunu gostermektedir (Hair vd. 2017; Tabachnick
ve Fidell 2019).

Arastirma modelinde yer alan yapilar arasin-
daki nedensel iligkilerin test edilmesi amaciyla
yapisal esitlik modellemesi (YEM) yaklasimi be-
nimsenmistir. Verilerin 6n degerlendirme siire-
cinde betimsel istatistikler ve 6n test analizleri
SPSS 20.0 programi araciligiyla gerceklestirilmis-
tir. Olgiim ve yapisal modele iliskin analizler ise
SmartPLS 3.2.8 yazilimi kullanilarak PLS-SEM
yontemi ile yiiriitiilmistiir. Modeldeki tiim ya-
pilarin reflektif 6l¢iim modeliyle tanimlanmais
olmas1 nedeniyle analizlerde Consistent PLS
(PLSc) algoritmasi tercih edilmistir. PLSc yak-
lasimi, reflektif 6l¢tim modellerinde geleneksel
PLS tahminlerinde ortaya ¢ikabilecek asag1 yonlii
yanlilig1 diizelterek daha tutarh ve giivenilir pa-
rametre tahminleri sunmaktadir (Hair vd. 2017).

ANALIZ VE BULGULARIN YORUMLANMASI

Bu boliimde arastirma verileri analiz edi-
lerek bulgular literatiir dogrultusunda
yorumlanmaktadir.

Demografik istatistikler

Anket uygulamasina katilan turistlerin; %53,4'
kadin (N=369), %46,6's1 erkek (N=322); %57,7’si
bekar (N=399); %42,3"1i evli (N=292); %42,6"s1 18-
25 yas araliginda (N=294); %39,8'i lisans mezunu
(N=275); %26,5"i 6grenci (N=182) ve %44,6’simnin
Istanbul’da ikamet etmekte oldugu (N=308) belir-
lenmistir. Katilimcilarin demografik yapisi ince-
lendiginde, 6rneklemin ¢ogunlukla geng (18-25
yas), kadin ve bekar bireylerden olustugu goriil-
miistiir. Egitim diizeyi genellikle lisans mezu-
nundan olusmaktadir. Katilimcilarin 6nemli bir
kismi 6grenci olup, biiyiiksehirlerden 6zellikle
Istanbul’dan gelmektedir. Bu durum, érneklemin
daha ¢ok geng, egitimli ve kentsel turistlerden
olustugunu gostermektedir.
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Reflektif Olgiim Modelinin Degerlendirilmesi

Reflektif 6l¢iim modelinin degerlendirilmesin-
de, 0l¢lim modelinde yer alan yapilarin geger-
lilik ve giivenirlik diizeylerini belirlemek ama-
ciyla faktor yiikleri, gosterge giivenirligi, ortala-
ma agiklanan varyans (AVE), bilesik giivenirlik
(CR) ve Cronbach’s Alpha degerleri incelenmis-
tir. Bu kapsamda, her bir gostergenin ilgili gizil
yapiy1 yeterli diizeyde temsil edip etmedigi ve
yapilarin i¢ tutarhlik ile birlesme gegerligi ko-
sullarini saglayip saglamadigi degerlendirilmis-
tir. Olgiim modeline iliskin bulgular Tablo 1’de
sunulmaktadir.

Tablo 1 incelendiginde, DC 6l¢eginin faktor
yiikleri 0,542 ile 0,842; DMK o6lceginin faktor
yiikleri ise 0,598-0,943 arasinda degismistir. Fak-
tor yiikleri icin genellikle 0,70 ve iizeri degerler
Onerilse de Hair vd. (2017), 0,40-0,70 arasinda-
ki maddelerin kuramsal uygunluk korunuyor-
sa modelde yer alabilecegini belirtmektedir. Bu
nedenle diisiik yiik degerleri incelenmis; 0,40'1n
iizerinde ancak 0,70"in altinda kalan gostergeler,
AVE ve CR kriterleri saglandig siirece modelde
birakilmustir.

Birlesme gecerligi, faktor ytikleri ile AVE de-
gerleri; i¢ tutarlilik ise Cronbach’s Alfa ve CR
degerleri dikkate alinarak degerlendirilmistir.
Hair vd. (2017), faktor yiikleri ile Cronbach’s Al-
fa ve CR degerleri igin 20,70, AVE igin ise 20,50
esik degerlerini onermektedir. Tablo 1’de yer
alan sonuglara gore Cronbach’s Alpha degerleri
0,784-0,926, CR degerleri ise 0,865-0,938 araligin-
dadir. Bu bulgular, kalan alt boyutlarin ig tutarh-
lik giivenirliginin yeterli diizeyde oldugunu gos-
termektedir. Bu bulgular dogrultusunda, 6l¢iim
modelinde yer alan tiim yapilarin hem gecerli
hem de giivenilir oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Tablo 2'de ayrisma gegerliligi Fornell-Larcker
Olctitii ile incelenmistir. Bu 6lgiite gore, her bir
gizil yapinin kosegen iizerinde parantez icinde
gosterilen ortalama agiklanan varyans (AVE) ka-
rekokii degerinin, ilgili yapinin diger yapilarla
olan korelasyon katsayilarindan daha yiiksek ol-
mast beklenmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).
Bulgular incelendiginde, tiim yapilar i¢in AVE
karekokii degerlerinin satir ve siitunlarda yer
alan yapilar arasi korelasyonlardan daha yiiksek



Gulay Keskin - Ayse Akyol

Tablo 1: Reflektif Yapilarin ic Tutarlihig: ve Birlesme Gegerliligi

Yapl Boyut Gosterge  Faktor Yiki Gosterge  AVE  CR CA
Givenirligi
>0,70 >0,50 >0,50 0,60-0,90 0,60-0,90
DG BNZ BNZ1 0,812 0,659 0,616 0,865 0,794
BNZ2 0,731 0,534
BNZ3 0,842 0,709
BNZ4 0,749 0,561
CZB CZB1 0,723 0,523 0,508 0,902 0,877
CZB2 0,697 0,486
CZB3 0,680 0,462
CZB4 0,542 0,294
CZB5 0,792 0,627
CZB6 0,744 0,554
CZB7 0,781 0,610
CZB8 0,677 0,458
CZB9 0,745 0,555
UYyG UYG1 0,684 0,468 0,602 0,938 0,926
UYG2 0,828 0,686
UYG3 0,710 0,504
UYG4 0,755 0,570
UYG5 0,774 0,599
UYGé 0,777 0,604
UYG7 0,809 0,655
UYGs 0,818 0,669
UYGo 0,749 0,561
UYG10 0,839 0,704
DMK Di Di1 0,691 0,477 0,552 0,907 0,883
Di2 0,598 0,358
Di3 0,810 0,656
Di4 0,823 0,677
DI5 0,674 0,454
Di6 0,783 0,613
Di7 0,778 0,605
Di8 0,759 0,576
DKA DKA1 0,727 0,529 0,506 0,930 0,918
DKA2 0,756 0,572
DKA3 0,766 0,587
DKA4 0,732 0,536
DKAG 0,685 0,469
DKA7 0,770 0,593
DKA8 0,615 0,378
DKA9 0,621 0,386
DKA10 0,688 0,473
DKA11 0,661 0,437
DKA12 0,748 0,560
DKA13 0,773 0,597
DKA14 0,676 0,457
DKi DKi1 0,862 0,743 0,816 0,899 0,784
DKi2 0,943 0,889
DKL DKL1 0,799 0,638 0,585 0,893 0,856
DKL2 0,680 0,462
DKL3 0,855 0,731
DKL4 0,694 0,482
DKL5 0,812 0,659
DKL6 0,731 0,534

Not:Destinasyon Cekiciligi (DC), Benzersizlik (BNZ), Cazibe (CZB), Uygunluk (UYG); Destinasyon Marka Kimligi (DMK), Des-
tinasyon Imaji (DI), Destinasyon Kalitesi (DKA), Destinasyon Kisiligi (DKI); Destinasyon Kiiltiirii (DKL); Ortalama Agiklanan
Varyans (AVE); Bilesik Giivenirlik (CR); Cronbach’s Alpha (CA)
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Tablo 2. Fornell-Larcker Olciitii Ayrigsma (Discriminant) Gegerliligi Tablosu

BNZ CZB  DKA DKL DKi DI UYG
BNZ (0,785)
CczB 0,729 (0,710)
DKA 0,451 0418  (0,711)
DKL 0,529 0,543 0,561 (0,765)
DK 0,445 0,458 0,365 0,578 (0,904)
DI 0,607 0,572 0,721 0,584 0,457 (0,743)
uYG 0,671 0,764 0,380 0,579 0,462 0,448 (0,776)

oldugu goriilmektedir. Bu durum, modelde yer
alan yapilarin birbirinden yeterli diizeyde ayris-
tigin1 ve Fornell-Larcker 6l¢iitiine gore ayrisma
gecerliliginin saglandigini gostermektedir.
Ayrisma gecerliliginin degerlendirilmesinde,
Henseler vd. (2015) tarafindan onerilen Heterot-
rait-Monotrait (HTMT) katsayis1 kullanilmistir.
HTMT degerlerinin 0,85’in altinda olmas ayris-
ma gegerliliginin saglandigini, 0,90'1n altinda ol-
mast ise kabul edilebilir sinirlar icinde oldugunu
gostermektedir. Tablo 3'te HTMT degerlerinin
tamamui 0,85 sinirinin altinda kalmais olup, bazi
degerler bu esige yakin olmakla birlikte ayrisma
gecerliliginin kabul edilebilir diizeyde oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3. HTMT Katsayilari ile Ayrisma Gegerliligi Tablosu

Yapisal Modelin ve Hipotez Testlerinin
Degerlendirilmesi

Hair ve digerleri (2017), VIF degerlerinin 5'in al-
tinda olmast durumunda modelde ¢oklu dogru-
salik sorunu bulunmadigini belirtmektedir. Tab-
lo 4’te raporlanan VIF degerleri (2,287-3,021) bu
esigin altinda kaldigindan modelde ¢oklu dogru-
sallik problemi olmadig1 anlagilmaktadir. R? de-
gerleri, bagimli degiskenlerin model tarafindan
ne Olciide aciklandigini gostermektedir (Hair vd.
2011). Bu calismada DKA ve DKL i¢in elde edilen
R? degerleri, modelin bu degiskenleri diisiik—or-
ta diizeyde agiklayabildigine isaret etmektedir.
Tablo 4’te yer alan pozitif Q? degerleri, modelin
ongoriisel dogrulugunun yeterli oldugunu gos-
termektedir (Hair vd. 2017). Miles ve Shevlin’e
(2001) gore f2 degerleri 0,02 kiigiik, 0,13 orta ve

BNZ CZB DKA DKL DKi Di UYG
BNZ
CZB 0,848
DKA 0,503 0,442
DKL 0,622 0,620 0,623
DKi 0,527 0,530 0,408 0,718
Di 0,692 0,617 0,814 0,654 0,512
UYG 0,761 0,849 0,398 0,645 0,525 0,468
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Tablo 4. Yapisal Modelin Degerlendirilmesine iliskin Tanimlayici Olgiitler

Bagimsiz Degisken Bagimli Degisken VIF R2 Q2 f
BNZ 2,287 0,038
CzB Di 3,021 0,222 0,133 0,017
UYG 2,574 0,002
BNZ 2,287 0,021
CZB 3,021 0,378 0,234 0,017
UYG DKA 2,574 0,062
BNZ 2,287 0,018
CzB DKi 3,021 0,255 0,194 0,009
UYG 2,574 0,032
BNZ 2,287 0,138
CzB DKL 3,021 0,408 0,259 0,053
UYG 2,574 0,004

0,26 biiyiik etki biiyiikliigiinii ifade etmekte-
dir. Bu ¢ercevede sonuclar, modeldeki iligkilerin
agirlikli olarak kiigiik ve kiiciik—orta diizey etki
biyiikliigiine sahip oldugunu gostermektedir.
Cok degiskenli modellerde bu diizeyler literatir-
de kabul edilebilir araliklarda degerlendirilmek-
tedir (Hair vd. 2017).

Hipotezler, SmartPLS te 5.000 yeniden 6rnekle-
meli bootstrap yontemiyle test edilmis; t, p, stan-
dart sapma ile %95 giiven araligina ait LLCI ve
ULCI degerleri Tablo 5’te sunulmustur.

Yapisal modelde yol katsayilarinin anlamlilig,
t ve p degerleri lizerinden degerlendirilmistir. %5
anlamlilik diizeyinde t istatistiginin mutlak de-
gerinin yaklasik 1,96’y1 asmasi ve p<0,05 olmasi,
iliskilerin istatistiksel olarak anlamli kabul edil-
mesi i¢in yeterlidir (S6nmez Cakir 2020; Yildiz
2020). Standardize 3 katsayilari ise iligki yoniinii
ve gorece etki bityiikliigiinii yansitmaktadir. Ha-
ir ve digerleri (2017) kiiciik, orta ve yiiksek etki
diizeylerinin yorumlanmasi igin yaklasik esik de-
gerler 6nermekte, bu ¢alismadaki bulgular da il-
gili yol katsayilarinin anlamli ve yorumlanabilir
diizeyde oldugunu gostermektedir.

Tablo 5 incelendiginde H1a serisinde Di'nin,
BNZ tarafindan pozitif yonde (3=0,427; p<0,001)
etkilendigi goriilmektedir. Benzersizlik, desti-
nasyonlarin rakiplerinden ayrismasinda kritik
bir unsur olup, 6zgiin deneyimler sunan desti-
nasyonlarin daha olumlu imajla degerlendirildi-
gi belirtilmektedir (Qu vd. 2011).

H2a hipotezine gore DI, CZB tarafindan pozitif
yonde etkilenmektedir (3=0,330; p<0,001). Khu-
ong ve Ha (2016) cazibenin imaji gili¢glendirdigi-
ni, bu etkinin memnuniyet ve baghlig: artirdigini
ifade ederken, Prayag ve Ryan (2012) destinas-
yon cazibesinin imaj olusumunda belirleyici ol-
dugunu vurgulamaktadir.

H3a serisinde UYG degiskeninin DI {izerin-
de anlamli bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir
(B=-0,090; p>0,05). Turistlerin uygunlugu temel
bir gereklilik olarak gérmesi nedeniyle bu boyu-
tun imaj tizerinde farklilastirici bir etki olustur-
madig1 sdylenebilir. Ayrica imajin ¢ogunlukla
duygusal temelli olustugu (Baloglu ve McCleary
1999) dikkate alindiginda bilissel bir unsur olan
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Tablo 5. Yapisal Model ve Hipotez Testi Sonuglar:

Hipotez Model Yolu Std.f St Hata t P LLCI ULCI Desteklendi
H1a BNZ—Di 0,427 0,050 8,591  0,000** 0,329 0,525  Evet
H2a CZB—Di 0,330 0,066 4965  0,000* 0,201 0459  Evet
Hza UYG—DiI -0,090 0,058 1,561 0,119 -0,204 0,024  Hayrr
H1o BNZ—DKA 0,297 0,053 5633 0,000 0,193 0,401  Evet
H2o CZzB—DKA 0,151 0,071 2137 0,033 0,012 0,290 Evet
Hao UYG—DKA 0,066 0,062 1,067 0,286 -0,056 0,188  Hayrr
H1c BNZ—DKi 0,185 0,062 2,963 0,003 0,063 0,307  Evet
Hzc CZB—DKI 0,155 0,053 2,899 0,004 0,061 0,259  Evet
Hac UYG—DKI 0,219 0,056 3,889  0,0007* 0,409 0,329  Evet
H1g BNZ—DKL 0,202 0,047 4299  0,000** 0,110 0,294  Evet
Hzg CzB—DKL 0,136 0,060 2,277 0,023 0,018 0,254  Evet
Haq UYG—DKL 0,340 0,048 7,011 0,000** 0,246 0434  Evet

#4p<0.001 **p<0,01 * p<0,05

uygunlugun imaj1 dogrudan etkilememesi bekle-
nen bir durumdur.

Huw serisinde DKA’nin BNZ tarafindan po-
zitif yonde etkilendigi saptanmistir ($=0,297;
p<0,001). Benzersiz ve otantik deneyimlerin kali-
te algisini giiclendirdigi ifade edilmektedir (Kuo
vd. 2013).

Hab hipotezinde DKA'nin CZB tarafindan po-
zitif yonde etkilendigi goriilmektedir ($=0,151;
p<0,05). Cazibenin yiiksek olmasi, ziyaretgilerin
beklentilerini karsilayan deneyimler yasamalari-
n1 kolaylastirmakta ve kalite algisini artirmakta-
dir (Yoon vd. 2001).

Hsb hipotezi kapsaminda UYG'nin DKA {iize-
rindeki etkisi anlamli degildir ($=0,066; p>0,05).
Uygunlugun olumlu izlenim olusturdugu lite-
ratiirde belirtilmis olsa da (Chen 2007; Akroush
2016), calismada bu iliskinin dogrulanmamasi-
nin olasi nedeni, turistlerin yiiksek beklentileri-
nin kalite degerlendirmelerinde daha fazla du-
yarlilik olusturabilmesidir. UYG, destinasyonun
ziyaretgilerinin benlik algisiyla ortiismesine da-
yali sembolik bir degerlendirmeyi yansitirken
(Sirgy ve Su 2000), DKA ziyaretgcilerin hizmet ve
destinasyon unsurlarina iligkin performans te-
melli degerlendirmelerini ifade etmektedir (Ba-
ker ve Crompton 2000). Bu nedenle, destinasyo-
nun ziyaretgilerin kendilerine uygun goriinmesi
kalite algisini her zaman dogrudan artirmamak-
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tadir. Ozellikle deneyimli veya tekrar ziyaretci
konumundaki turistlerin degerlendirmelerinde,
yasanan deneyimin niteliginin 6n plana ¢ikma-
s1, uygunlugun destinasyon kalitesi {izerindeki
etkisini zayiflatmaktadir (Beerli vd. 2007; Liu vd.
2012).

Hic hipotezi kapsaminda DKi'nin BNZ tara-
findan pozitif yonde etkilendigi goriilmektedir
(p=0,185; p<0,001). Benzersiz destinasyonlarin
daha yaratici, canli ve karakter sahibi olarak alg-
landig; literatiirle uyumludur (Qu vd. 2011).

Hze serisinde DKI, CZB tarafindan pozitif yon-
de etkilenmektedir ((3=0,155; p<0,001). Stepc-
henkova ve Li (2014) cazibenin zihinsel imgeler
araciligryla sembolik anlamlara doniistiigiinii ve
bu stirecte destinasyon kisiliginin sekillendigini
belirtmektedir.

Hsc hipotezi dogrulanmis ve UYG'nin DKI
tizerinde pozitif etkisi bulunmustur (3=0,219;
p<0,001). Destinasyonun ziyaretci degerleriyle
uyumlu olmasi, benlik imajiyla eslesme yarata-
rak daha giiglii bir kisilik algis1 olusmasini sagla-
maktadir (Sirgy ve Su 2000).

Hig¢, H2d ve H3d hipotezlerinde DKL’'nin si-
rastyla BNZ ($3=0,202; p<0,001), CZB (3=0,136;
p<0,01) ve UYG ($=0,340; p<0,01) tarafindan po-
zitif yonde etkilendigi tespit edilmistir. Litera-
tlirde benzersizligin kiiltiirel algiy1 gliclendir-
digi (Kolar ve Zabkar 2010), cazibenin kiiltiirel
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deneyimleri zenginlestirdigi (Richards 2018) ve
uygunlugun kiiltiirel aidiyeti artirdig1 (Sirgy
vd. 2011; Stylidis vd. 2015) ifade edilmektedir.
Bu bulgular, modelin sonuglarini teorik olarak
desteklemektedir.

SONUCLAR VE TARTISMA

Bu arastirma, Tiirkiye’de yerlesimin bulundugu
adalara gelen ziyaretcilerin degerlendirmeleri
dogrultusunda destinasyon gekiciligi ile mar-
ka kimligi arasindaki iliskileri incelemistir. Elde
edilen sonuclar, adalarin 6zellikle benzersizlik
ve cazibe Ozellikleriyle dikkat ¢ektigini ve bu un-
surlarm marka kimligini olusturan temel boyut-
larda belirleyici oldugunu gostermektedir (Shir-
mohammadi vd. 2024; Tiwari vd. 2025; Mandagi
vd. 2025). Adalarin dogal peyzaji, sakin yasam
ritmi ve ada yasaminin kiiltiirel dokusunu ortaya
koyan etkilesim bigimlerinin ziyaretgilerin desti-
nasyona yonelik imaj, kalite, kiiltiir ve kimlik de-
gerlendirmelerini olumlu yonde etkileyebilecegi
goriilmektedir.

Arastirmada uygunluk boyutunun imaj ve ka-
lite tizerinde anlamli bir etkisinin bulunmamasi
onemli bir bulgu olarak degerlendirilmektedir.
Ada ortamlarinda ulasim ve altyap1 gibi unsurla-
rin ¢cogu ziyaretci tarafindan beklenen temel nite-
likler olarak goriilmesi, bu boyutun markalasma
agisindan ayirt edici bir katki sunmasini zorlas-
tirmaktadir (Baloglu ve McCleary 1999).

Uygunluk boyutu, ziyaretgilerin destinasyonla
kurdugu benlik uyumu ve psikolojik ortiismeyi
ifade etmektedir. Bu nedenle uygunlugun, daha
cok destinasyon kisiligi ve kiiltiirti gibi sembolik
ve duygusal boyutlar {izerinde etkili olmasi1 bek-
lenmektedir. Imaj ve kalite gibi daha biligsel de-
gerlendirmelerde anlamli bir etki gostermemesi,
uygunlugun bu ¢alismada iglevsel degil, benlik
temelli bir yapi olarak ele alinmasindan kaynak-
lanmaktadir. Buna karsilik uygunlugun kisilik
ve kiiltiirel kimlik degerlendirmelerine katkisi,
ziyaretgilerin adalarla kurdugu uyum ve aidiyet
hissinin marka kimligi agisindan etkili bir unsur
oldugunu diisiindiirmektedir (Sirgy ve Su 2000).

Ayrica aragtirmada ada turizmi baglaminda
DRT ayrintili bigimde ele alinmistir. Elde edilen
bulgular, adalarin yalnizca gevresel giizellikle-

riyle degil, ayn1 zamanda ziyaretgilerin zihinsel
ve duygusal yenilenme gereksinimlerine yanit
veren birer rahatlama alani olarak degerlendi-
rildigini ortaya koymaktadir (Bowler vd. 2010).
Son yillarda gergeklestirilen calismalar da ada
destinasyonlarinin bireylerin psikolojik iyilik
halini artiran 6nemli onarici ¢evresel etkiler sun-
dugunu gostermektedir (Wichupankul 2024).
Bu baglamda elde edilen sonuglar, ada destinas-
yonlarinin rekabet iistiinliigiiniin yalnizca dogal
glizellikler {izerinden degil; zihinsel rahatlama,
duygusal yenilenme ve psikolojik iyilik sagla-
yan deneyimler {izerinden de sekillendigini gos-
termektedir. Boylece destinasyon ¢ekiciligi ile
marka kimligi arasindaki iliski, DRT'nin kuram-
sal cercevesiyle daha biitiinciil ve derinlemesine
aciklanabilmektedir.

Teorik Katkilar

Bu arastirma, ada destinasyonlarinda destinas-
yon ¢ekiciligi ile marka kimligi arasindaki iliski-
leri biitiinciil bir yapisal model gercevesinde in-
celeyen sinirli sayidaki ampirik ¢alismalardan bi-
ri olarak literatiire 6zgiin bir katki sunmaktadir.
Calismanin temel teorik katkisi, DRTyi bireysel
psikolojik iyilik hali baglaminin Gtesine tasiya-
rak destinasyon diizeyinde marka kimligi olu-
sum siiregleriyle iliskilendirmesidir. Bu yontiyle
DRT, yalnizca zihinsel yenilenmeyi agiklayan bir
cevresel psikoloji kurami olmaktan ¢ikarilmak-
ta; destinasyon markalasmasini agiklayabilen
biitiinciil bir kuramsal gergeve olarak yeniden
konumlandirilmaktadir.

Elde edilen bulgular, ada destinasyonlarinda
benzersizlik, cazibe ve uygunluk boyutlarinin
yalnizca gekicilik unsurlari olarak degil; ayni za-
manda destinasyon marka kimligini olusturan
destinasyon imaji, destinasyon kalitesi, destinas-
yon kisiligi ve destinasyon kiiltiirii boyutlarini
sekillendiren stratejik yapilar olarak islev gor-
diigiinii ortaya koymaktadir. Bu durum, desti-
nasyon ¢ekiciligi ile marka kimligi arasindaki
iliskinin bilissel, duygusal ve sembolik boyut-
lar1 iceren ¢ok katmanli bir yapi sergiledigini
gostermektedir.

Ayrica galisma, adalarin sundugu dogal 6z-
glnliik, sakinlik ve estetik ¢evrenin ziyaretgiler-
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de zihinsel yenilenme ve bilissel rahatlama yara-
tarak marka kimligi bilesenlerinin gii¢lenmesine
katki sagladigini ortaya koymaktadir. Boylece
cevresel psikoloji ile destinasyon pazarlamasz li-
teratiirii arasinda kuramsal bir koprii kurulmak-
ta; destinasyon markalasmasinin yalnizca algisal
ya da fonksiyonel faktorlerle degil, ayn1 zaman-
da onarict deneyimler tizerinden de sekillendigi
gosterilmektedir. Bu yoniiyle arastirma, marka
kimligi literatiiriine deneyim temelli ve psikolo-
jik bir agiklayic1 boyut kazandirmaktadar.

Uygulamaya Katkilar

Bu ¢alisma, ada destinasyonlarinda stirdiiriilebi-
lir marka yonetiminin, dogal ¢evre odakli ¢ekici-
lik unsurlari ile DRT'nin éngordiigii onaric de-
neyimlerin marka kimligi olusturma ve siirdiir-
me siireglerine biitiinciil bicimde entegre edilme-
siyle giiclendirilebilecegini gostermektedir.

Kiiresel turizm pazarinda destinasyon pazar-
lamasi, turizm destinasyonlarinin biiyiimesi ve
surdiiriilebilirliginin saglanmasinda temel bir rol
oynamaktadir. Ozellikle 6zgiin yapisini koruya-
rak yenilenebilen ve turistlerin degisen ihtiyacla-
rina uyum saglayabilen destinasyonlar, ziyaret-
ciler acisindan daha cekici hale gelmektedir (Bu-
halis 2000; Morgan vd. 2013). Bununla birlikte,
bu tiir destinasyonlar yalnizca gekiciliklerini ar-
tirmakla kalmay1p, ziyaretcilerin algiladig: deger
ve deneyim kalitesini gii¢lendirerek rekalet avan-
taji saglamaktadir. Bu baglamda destinasyon yo-
neticilerinin, turistleri destinasyona ¢ekebilmek
ve kalic1 bir tercih olusturabilmek i¢gin giiglii ve
tutarli bir destinasyon marka kimligi gelistirme-
leri gerekmektedir.

Arastirmanin yapildig: alt1 adada ayr1 ayri
destinasyon c¢ekicilikleri belirlenerek yoneticiler
tarafindan her bir ada destinasyonu igin mar-
ka kimligi olusturulmasi tavsiye edilmektedir.
Bununla birlikte ada destinasyonlar1 tanitilarak
destinasyonlarina marka kimligi kazandirma-
nin bu destinasyonlarda turizmi canlandiracags
ongoriilmektedir.

DRT agisindan degerlendirildiginde, adalarin
psikolojik yenilenmeyi destekleyen onarici gev-
resel 6zelliklere sahip oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle ada destinasyonlarinin pazarlamasinda
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bu rahatlatici ve yenileyici yoniin vurgulanmasi
Oonem tasimaktadir. Destinasyon yoneticileri, ye-
rel paydaslar ve turizm politika yapicilar1 agisin-
dan, bu bulgu; tanitim stratejilerinin zihinsel iyi
olus, huzur ve dogayla biitiinlesme temalari tize-
rine kurgulanmasi, siirdiiriilebilir cevre yonetimi
uygulamalarinin gii¢lendirilmesi ve ada kimli-
gini destekleyen kiiltiirel degerlerin korunarak
markalasma stirecine entegre edilmesi gerektigi-
ni gostermektedir.

Ada destinasyonlarinin pazarlama faaliyetle-
rinde benzersizlik, dogal giizellik, sessizlik ve
otantik kiiltiir unsurlarinin 6n plana ¢ikarilma-
s1 Onerilmektedir. Ziyaretgilerin adalarda dene-
yimledigi zihinsel rahatlama ve yenilenme et-
kisinin, marka kimligi ve tanitim stratejilerinde
daha goriiniir hale getirilmesi 6nem tagimakta-
dir. Bununla birlikte uygunluk boyutuna iliskin
sinirliliklarin ziyaret¢i deneyimini olumsuz etki-
lemeyecek bicimde yonetilmesi gerekmektedir.
Ayrica gastronomi, el sanatlari, yerel liretim ve
kiiltiirel etkinlikler gibi ada kiiltiirinii yansitan
unsurlarin marka kimligini giiclendiren stratejik
araglar olarak degerlendirilmesi dnerilmektedir.

Sinirhliklar ve Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler

Bu ¢alismadan hareketle gelistirilen arastirma
modelinin yalnizca ada destinasyonlariyla siirh
kalmay1p milli parklar, orman rekreasyon alan-
lar1 ve tema parklar: gibi farkli onarici gevre tiir-
lerinde de test edilmesi, modelin genellenebilir-
liginin degerlendirilmesine katki saglayacaktur.
Gelecek aragtirmalarda ada turizmine iligkin ¢a-
lismalarin farkli temalar ve degiskenler cergeve-
sinde genisletilmesi literatiirtin derinlesmesine
imkan taniyacaktir. Ayrica DRT temel alinarak,
farkli destinasyon tiirlerinde yalnizca turistleri
degil, yerel halki ve destinasyon ¢alisanlarini da
kapsayan ¢ok paydasli arastirma tasarimlarinin
gelistirilmesi Onerilmektedir.

Destinasyon ¢ekiciliginin destinasyon marka
kimligi tizerindeki etkilerinin daha kapsamli bi-
¢imde ortaya konulabilmesi i¢in yerli ve yaban-
c1 turist orneklemlerinin birlikte ele alinmasi ve
bulgularin karsilastirmali olarak degerlendiril-
mesi onem tagimaktadir. Bunun yaninda, desti-
nasyonda yasayan yerel halkin algilarinin aras-
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tirmaya dahil edilmesi, marka kimliginin yalniz-
ca ziyaretci perspektifiyle degil, yerel bakis agi-
styla da analiz edilmesine olanak saglayacaktir.

Veri toplama siirecinin yalnizca yilin belirli
donemleriyle sinirli kalmayip farkli sezonlar-
da gerceklestirilmesi, mevsimsellik etkilerinin
daha saglikli bigimde analiz edilmesine katk:
saglayacaktir. Arastirma kapsaminin Tiirkiye'de-
ki ada destinasyonlarinin Gtesine taginarak tilke
genelindeki farkli destinasyonlar ve diger {tilke-
lerdeki ada destinasyonlar iizerinde uygulan-
mas, kiiltiirel ve cografi baglama baglh benzerlik
ve farkliliklarin karsilagtirmali olarak incelen-
mesine imkan taniyacaktir. Ayrica destinasyon
cekiciligi ve destinasyon marka kimligi degis-
kenlerinin 6l¢timiinde alternatif 6lgeklerin kulla-
nilmasi ve nicel yontemlerin yani sira nitel ya da
deneysel arastirma tasarimlarindan yararlanil-
masi, bulgularin gegerliligini ve agiklayiciligin
gliclendirecektir.

Sonug olarak bu arastirma, destinasyon ceki-
ciligini olusturan faktorlerin destinasyon marka
kimligi bilesenleri {izerindeki etkilerini biitiinle-
sik bir kuramsal ¢ercevede ortaya koymaktadir.
Ada turizmi baglaminda DRT'nin etkileri siste-
matik bigimde degerlendirilmis; adalarin yalniz-
ca dogal ve kiiltiirel gekicilikleriyle degil, ayn1
zamanda onarici ve yenileyici 6zellikleriyle de
marka kimligi olusturma stireclerinde 6nemli bir
rol oynadig1 gosterilmistir. Bu gergevede ada des-
tinasyonlarina gii¢lii bir marka kimligi kazandi-
rilmasinin, uzun vadede turizm hareketliligini ve
rekabet giiclinii artirabilecegi ongoriilmektedir.
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