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Amag - Bu calismanin amaci, destinasyon (yer) baghilig: ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskiyi
incelemektir. Bu kapsamda, destinasyon baghligini olusturan {i¢ boyutun (yer bagimliligi, yer
kimligi ve duygusal baglanma) tekrar ziyaret niyeti tizerindeki etkileri test edilmistir.

Yontem - Calisma kapsaminda, alan arastirmasi yontemi kullanidmistir. Arastirma evreni,
Istanbul'u ziyaret eden kisilerden olusmaktadir. Kolayda 6rnekleme yéntemi kullarlarak,
Temmuz ve Agustos 2019 aylarinda Istanbul’u ziyaret eden yerli ve yabanc turistlerden toplam
412 kullanilabilir anket formu toplanmistir. Veriler ¢oklu normallik 6n kosulunu
saglamadigindan dolayi, verilerin analizi igin kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modellemesi
(PLS-SEM) yontemi kullanilmistir.

Bulgular — Arastirma bulgulari, destinasyona baglihgm, tekrar ziyaret niyetini anlamli olarak
etkiledigini gostermektedir. Destinasyon bagliligini olusturan her ii¢ boyutun da (yer bagimliligs,
yer kimligi ve duygusal baglanma) tekrar ziyaret niyeti {izerinde olumlu etkileri tespit edilmistir.

Tartisma — Arastirma sonuclari, yer baghlig1 teorisini turizm destinasyonlar1 baglaminda
destekler niteliktedir. Bu arastirmanin sonuglari, bir destinasyona bagliik ne kadar fazlaysa,
turistin o destinasyonu tekrar ziyaret etme olasiliginin o kadar yiiksek oldugunu géstermektedir.
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Purpose — This study aims to investigate the relationship between destination (place) attachment
and revisit intention. Within this context, the study examines the effects of the dimensions of
destination attachment (i.e., place dependence, place identity, and affective attachment) on revisit
intention.

Design/methodology/approach — A survey research design was employed in this study. The
target population comprised visitors to Istanbul. Using a convenience sampling method, a total of
412 useable questionnaires were collected from both domestic and international tourists visiting
Istanbul in the months of July and August 2019. To analyze the data, partial least squares
structural equation modeling was employed since the data violate the multivariate normality
assumption.

Findings — The study indicates that tourists’ attachment to the destination positively and
significantly influences revisit intention. All three dimensions of destination attachment (i.e., place
dependence, place identity, and affective attachment) were found to have positive effects on
revisit intention.

Discussion — The study supports the place attachment theory in the context of tourism
destinations. Results show that the greater the attachment to a destination, the more likely a
tourist is to revisit that destination.
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1. Giris

Diinya genelinde yeni yerlerin turistlerin ilgisini daha fazla cekmeye baslamasi, bu yerlerin yeni ve énemli
turizm destinasyonlar1 haline gelmelerini saglamaktadir. Buna karsilik, mevcut onde gelen turizm
destinasyonlari ise sunduklar1 hizmetleri diizenli olarak iyilestirmeye ve boylece degisen turist istek, ihtiyag
ve beklentilerini daha iyi karsilamaya ve rekabet gii¢lerini kaybetmemeye ¢alismaktadir. Tiim bu gelismeler,
diinya genelinde destinasyonlar arasindaki rekabetin giderek daha da keskinlesmesi ile sonuglanmaktadir
(Kozak ve Baloglu, 2011). Dolayisiyla, bir turizm destinasyonunun uzun dénemde varligini siirdiirebilmesi
i¢in yiiksek diizeyde turist sadakati olusturabilmesi gerekmektedir.

“Bir iirtiniin gelecekte istikrarli bir sekilde tekrar satin alinmasma iliskin gticlii baglilik” olarak tanimlanan
sadakat kavrami (Oliver, 1999, s. 34), tutumsal sadakat ve davranissal sadakat olmak tizere iki temel boyuttan
olusmaktadir. Destinasyon baglaminda tutumsal sadakat, turistin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etmeye
yonelik gii¢lii tutumlarin ifade ederken, davranigsal sadakat ise turistin ayn1 destinasyonu fiilen tekrar ziyaret
etmesini anlatmaktadir (Baloglu, 2002). Tutumsal sadakatin 6nemli bir bileseni olan ‘tekrar satin alma (ziyaret)
niyeti’ ile ‘davranissal sadakat’ arasinda ytiksek diizeyde iliski bulunmasi nedeniyle (Oliver, 2014), belirli bir
destinasyonu ziyaret etme niyeti yiiksek olan turistlerin, s6z konusu destinasyona yonelik davranigsal sadakat
gosterme egilimlerinin de yiiksek olmasi (fiilen tekrar ziyarete doniismesi) beklenmektedir (Lam ve Hsu,
2006). Bu acidan bakildiginda, ‘tekrar ziyaret niyeti’, destinasyonlar i¢in son derece onem arz etmektedir
(Tosun vd., 2015). Zira tekrar ziyaret niyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve daha iyi anlasilmasi,
destinasyonlarm uzun dénemde varligini siirdiirebilmelerine yardimci olacaktr.

Turistlerin destinasyona yonelik tekrar ziyaret niyeti, turizm literatiiriinde siklikla ¢alisilmis bir konu olup,
tekrar ziyaret niyetini etkileyen ¢esitli onctiller tespit edilmistir (Kozak ve Rimmington, 2000; Um vd., 2006;
Huang ve Hsu, 2009; Usakli ve Baloglu, 2011; Tosun vd., 2015; Zhang vd., 2018; Kucukergin vd., 2020).
Literatiirde 6ne ¢ikan ve destinasyona yonelik tekrar ziyaret niyetini etkileyen onciillerden bazilar1 sunlardir:
memnuniyet (Kozak ve Rimmington, 2000), bilissel destinasyon imaji (Chew ve Jahari, 2014), duygusal
destinasyon imaj1 (Tosun vd., 2015), destinasyon kisiligi (Usakli ve Baloglu, 2011), turistlerin ge¢mis tecriibeleri
(Huang ve Hsu, 2009), hatirlanabilir turizm deneyimleri (Zhang vd., 2018), algilanan kalite (Zabkar vd., 2010),
duygular (Kucukergin vd., 2020). S6z konusu bu arastirmalar, tekrar ziyaret niyetini anlamh bir sekilde
etkileyen ¢ok sayida ve oldukga farkl: dnciillerin bulundugunu gostermektedir. Cok sayida farkl: dnciillerinin
bulunmasi, tekrar ziyaret niyetini, tahminlenmesi kompleks bir yapi/degisken haline getirmektedir. Ayrica
memnuniyet, destinasyon imaji, algilanan kalite gibi onctiller; literatiirde siklikla incelenmistir. Nispeten yeni
onciillerin arastirilmasi, tekrar ziyaret niyetini nelerin etkilediginin daha iyi anlasilmasin saglayacaktir. Bu
nedenle, bu aragtirmada tekrar ziyaret niyeti ile turizm literatiiriinde nispeten yeni bir konu olan destinasyon
baghlig1 (destination attachment) arasindaki iliskinin incelenmesine karar verilmistir. Destinasyon baglilig
kavrami, kisilerin ziyaret ettikleri destinayona yonelik bilissel ve duygusal baglarmni ifade etmektedir (Smith
vd., 2010). Turistlerin destinasyona yonelik biligsel ve duygusal olarak baglanmalarinin, tekrar ziyaret
niyetlerini etkileyebilecegi temel savindan yola ¢ikilarak, bu ¢alismada destinasyon baglhiliginin, tekrar ziyaret
niyeti {izerindeki etkileri incelenmistir.

2. Baglanma, Yer Baglilig1 ve Destinasyon Baglilig:

Baglanma (attachment) kavrammin geg¢misi, Freud ve diger psikanalitik diisiiniirlerden etkilenilerek
gelistirilen, psikolojideki baglanma teorisine (attachment theory) dayanmaktadir (Chen vd., 2014). S6z konusu
teoriye gore baglanma, kisi ile baglanma figiirii arasmdaki duygusal bag olarak tanimlanmaktadir (Bowlby,
1969). Psikoloji alanindaki 6ncii baglanma ¢alismalar: (Bowlby, 1969; 1973; 1980), kisi ile ebeveyn arasindaki
baglilik {izerine odaklanmistir. Ancak baglanma, sadece kisiler arasinda degil; ayn1 zamanda kisi ile bir nesne,
mekan veya yer arasinda da gelisebilir. Sonraki yillarda baglanma teorisinden hareketle, insan ve yer
arasindaki iliskiyi esas alan ve bu iligki sonucunda ortaya ¢ikan baglanmay: inceleyen, yer baglilig: teorisi (place
attachment theory) gelistirilmistir (Altman ve Low, 1992). Boylece baglanma kavrami; cografya (Tuan, 1977),
cevresel psikoloji (Kyle vd. 2004), sosyal psikoloji (Devine-Wright, 2009), rekreasyon (Moore ve Graefe, 1994),
turizm (Yuksel vd., 2010; Lee vd., 2012) gibi farkl1 disiplinler tarafindan da incelenmistir (Usakli vd., 2022).
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Destinasyon baghligi' kavrami ise yer baglilig: teorisinin, turizm alanindaki karsiligini temsil etmekte (Lee
vd., 2015) ve kisi ile destinasyon arasindaki bilissel ve duygusal baglar: ifade etmektedir (Smith vd., 2010).
Destinasyon baglili1, ¢cok boyutlu bir yapidir. Ancak destinasyon baghligini olusturan alt boyutlar hakkinda
literatiirde farkli goriisler bulunmaktadir (Usakli vd., 2022). Yer baglilig: teorisinden gelen ve {izerinde fikir
birligine varilmis olan iki temel boyut bulunmaktadir. Bunlar, yer bagimlilig: (place dependence) ve yer kimligi
(place identity) boyutlaridir (Williams vd., 1992; Moore ve Graefe, 1994; Brocato, 2006). Yer bagimliligi, belirli
bir destinasyonun sundugu cekicilikler ve fiziksel olanaklar ile bir ziyaret¢inin istek ve ihtiyaclarini
karsilayabilme potansiyelini ifade eder (Williams vd., 1992). Yer kimligi ise destinasyonun ve destinasyona
iliskin anlamlarin, ziyaret¢inin benlik kavraminin bir parcasi haline gelmesi durumudur (Proshansky, 1978).
Her iki boyutun 6zellikleri dikkate alindiginda, yer bagimlilig1 boyutu fonksiyonel baghlik olarak, yer kimligi
ise sembolik baglilik olarak tanimlanabilir (Yuksel vd., 2010). Bu iki temel boyuta ilaveten, literatiirde
destinasyon baghliginin baska boyutlar1 da oldugunu 6ne siiren ¢alismalar bulunmaktadir (6rnegin, Yuksel
vd., 2010; Lee vd., 2015; Hammitt vd., 2009; Chen vd., 2014). Bu ilave boyutlar arasinda en fazla éne ¢ikanlar,
duygusal baglanma (affective attachment) ve sosyal baglanma (social bonding) boyutlaridir. Ornegin, Yuksel vd.
(2010) yer kimligi boyutunun, ziyaretci ile destinasyon arasindaki duygusal bag: tam olarak karsilamadigini
ve bu nedenle destinasyon bagliliginin duygusal baglanma boyutu da ilave edilerek {i¢ boyutlu bir yap1 olarak
ele alinmasi gerektigini 6ne stirmektedir. Destinasyon bagliligini dort boyutlu bir yap1 olarak goren yaklasima
gore, sosyal baglanma boyutu, ziyaretgiyi belirli bir destinasyona baglayan sosyal baglar1 ifade eder (Han vd.,
2019).

Literatiirde destinasyon baglilig: ile turist sadakati arasindaki iliskiyi inceleyen nispeten az sayida ¢alisma
(6rnegin, destinasyon imaj1 ve sadakat arasindaki iliski ile kiyaslandiginda) bulunmaktadir (6rnegin, Yuksel
vd., 2010; Lee vd., 2012; Chen vd., 2014; Yilmazdogan, 2017). Bu durum, destinasyon bagliliginin turizm
literatiiriinde nispeten yeni bir konu olmasindan ve ayrica mevcut ¢alismalarin 6nemli bir kisminda
destinasyon baglilig: ile sadakat arasindaki direkt iligki yerine, ya destinasyon bagliliginin dnciilleri {izerine
odaklanilmasmdan (6rnegin, Usakli vd., 2022) ya da destinasyon baglilig: ile sadakatin onciilleri (6rnegin,
memnuniyet) arasindaki iligskilere odaklanilmasimdan kaynaklanmaktadir (6rnegin, Veasna vd., 2013; Japutra,
2020). Ayrica destinasyon baghiliginin sadakat tizerindeki dogrudan etkisi yerine, moderator roliinii inceleyen
calismalar da bulunmaktadir. Ornegin, Stylos vd. (2017) destinasyon bagliligmin, destinasyon imaji ve tekrar
ziyaret niyeti arasindaki iliskide moderator rolii tistlendigini tespit etmistir.

Yukarida agiklanan tiirde ¢alismalara ilaveten, literatiirde destinasyon bagliligi ile tavsiye etme niyeti (Lee vd.,
2012; Chen vd., 2014), tekrar ziyaret niyeti (Prayag ve Ryan, 2012, Isa vd., 2020), bilissel ve duygusal sadakat
(Yuksel vd., 2010; Tasci vd., 2022) sadakat arasindaki dogrudan iliskiyi inceleyen ¢calismalar da yer almaktadir.
S6z konusu bu caligmalar, destinasyon bagliliginin turist sadakati {izerinde olumlu etkisi oldugunu
gostermektedir. S6z konusu ¢alismalardan yola ¢ikilarak, bu aragtirmada destinasyon bagliliginin tekrar
ziyaret niyeti tizerindeki direkt etkisi incelenmistir. Arastirma kapsaminda, destinasyon baglhilig, i¢ boyutlu
bir yap1 olarak ele alinmistir (bakiniz $ekil 1). Bu dogrultuda gelistirilen hipotezler ise su sekildedir:

H1: Yer bagimliligs, tekrar ziyaret niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
H2: Yer kimligi, tekrar ziyaret niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

H3: Duygusal baglanma, tekrar ziyaret niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

1 Tiirkge turizm literatiiriinde destination attachment kavrammin ‘destinasyon aidiyeti’ olarak terciime edilerek
kullanildig1 goriilmektedir (6rnegin, Bezirgan, 2014; Yilmazdogan, 2017; Tiirkeri, 2020; Aydin ve Uniivar,
2021). Ancak Tiirkge psikoloji literatiiriinde attachment kavrami, ‘baglanma’ olarak terclime edilerek
kullanilmaktadir (6rnegin, Yildizhan, 2017; Vardal ve Durak Batigiin, 2017; Karakas, 2017). Ayrica cografya
(6rnegin, Agbaba, 2020), mimarlik (6rnegin, Selguk ve Tiirkseven Dogrusoy, 2021), sehir ve bolge planlama
(0rnegin, Altanlar, 2021), cevresel psikoloji (6rnegin, Goregenli vd., 2014) gibi alanlarda, place attachment
kavrami igin ‘yere baghlik’ veya ‘yer baghli$r” ifadesi yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Sonug olarak,
destination attachment kavraminin ‘destinasyona baglanma’, ‘destinasyona baghlik’ veya ‘destinasyon baghli$1” olarak
terctime edilmesinin, hem kavramin anlamim daha iyi yansitacagi hem de diger disiplinler ile uyumlu
olmasini saglayacagr diisiiniilmektedir. Bu ¢alismada, ‘destinasyon baglihi$’ ifadesinin kullanimi
benimsenmistir.
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Yer
Bagimlilig:

H1

Tekrar Ziyaret
Niyeti

Yer Kimligi

Destinasyon baglilig1 boyutlar:

Duygusal
Baglanma

Sekil 1. Arastirma modeli
3. Yontem
3.1. Veri Toplama Arac

Bu aragtirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. flgili anket formu, ii¢ boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde, arastirmanmn digsal degiskeni olan ‘destinasyon bagliligi’ bulunmaktadir.
Destinasyon bagliligini 6l¢mek amaciyla Yiiksel vd. (2010) tarafindan gelistirilen destinasyon baglilig: dlcegi
kullanmilmistir. Yiiksel vd. (2010) tarafindan gelistirilen destinasyon bagliligi olgegi, {ic boyuttan (yer
bagimliligy, yer kimligi ve duygusal baglanma) ve her bir boyutu Slgen ticer adet ifadeden (toplam dokuz
ifade) olusmaktadir. Yer bagimlhilig1 boyutu, turistlerin destinasyona yonelik fonksiyonel bagliligin 6lgerken,
yer kimligi boyutu ise destinasyona yonelik sembolik bagliligi 6lcmektedir. Ugiincii ve son boyut olan
duygusal baglanma ise turistlerin destinasyona yonelik duygusal baghligini dl¢gmektedir. Anketin ikinci
boliimiinde, arastirmanin igsel degiskenini olusturan ‘tekrar ziyaret niyeti’ yer almaktadir. Tekrar ziyaret
niyetini 6lgmek igin literatiirde yer alan gesitli ¢alismalardan yararlanilmis ve ii¢ ifade derlenmistir (Zabkar
vd., 2010; Ryu ve Han, 2011; Tosun vd., 2015). Hem destinasyon bagliligi hem de tekrar ziyaret niyeti ifadeleri
icin begli Likert tipi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) derecelendirme kullanilmigstir.
Anketin {i¢lincii boliimiinde ise demografik ve seyahat karakteristiklerine yonelik gesitli sorular
bulunmaktadir.

3.2. Orneklem ve Verilerin Toplanmast

Aragtirma evrenini, Istanbul'u ziyaret eden yerli ve yabanc turistler olusturmaktadir. Ornekleme yontemi
olarak kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Bu dogrultuda, Sultanahmet Meydani ve gevresini ziyaret
eden yerli ve yabanci turistlere arastirma hakkinda kisa bilgi verilmis, arastirmaya katilma konusunda istekli
olup olmadiklar1 sorulmus ve istekli olan turistler arastirmaya dahil edilmistir. Anket uygulamasi igin
Sultanahmet Meydani ve gevresinin segilmesinin nedeni, Istanbul’'un en 6nemli turistik gekiciliklerinin bu
bolgede yogunlasmasi ve dolayisiyla bu bolgede turist yogunlugunun da yiiksek olmasidir. Belirtilen bu
hususlar, Sultanahmet Meydan1 ve gevresini, kolayda drnekleme yontemi icin oldukca elverisli bir veri
toplama alan1 haline getirmektedir.

Arastirma verileri, 2019 yili Temmuz ve Agustos aylarinda toplanmustir. Yerli turistler icin Tiirkge, yabanci
turistler icin Ingilizce anket formu kullanilmistir. Her ne kadar kolayda érneklemi yontemi kullanilmis olsa
da, se¢im yanhhgmi azaltmak ve orneklemin temsil giiclinii artirmak igin bazi tedbirler alinmistir. Bu
kapsamda, grup halinde bekleyen tiim turistlere anketlerin dagitilmas: yerine, her bes turistten birine
calismaya katilip katilmak istemedigi sorulmustur (Usakli vd., 2022). Ayrica veri toplama donemi boyunca
(Temmuz-Agustos, 2019) her hafta igin rastgele olarak iki giin secilmis ve segilen bu giinlerde anket
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uygulamasi gerceklestirilmistir. Boylece verilerin miimkiin oldugunca farkl tarihlerde ve daha uzun bir
zaman dilimini kapsayacak sekilde toplanilmasi amaglanmistir (Usakli ve Baloglu, 2011).

Arastirma kapsaminda toplam 432 anket formu toplanmistir. Ancak alt1 adet anket formunda tiim ifadelere
tek bir diizlemde yanit verildigi; 14 adet anket formunda ise yiiksek miktarda kayip veri (= %15) oldugu tespit
edilmistir (Hair vd., 2013; 2017). Soz konusu 20 anket formu degerlendirmeye dahil edilmemistir. Sonug
olarak, toplam 412 anket formu ile analizlere devam edilmesine karar verilmistir.

3.3. Verilerin Analizi

Oncelikle verilerin basiklik ve arpiklik degerlerinin incelenmesi igin gerekli &n testler yapilmistir (Baloglu ve
Usakli, 2017). Bu dogrultuda, Mardia'nin (1970) ¢ok degiskenli carpiklik ve basiklik katsayilar1 incelenmistir.
Gizil degiskenler (destinasyon baghligina ait {i¢ boyut ve tekrar ziyaret niyeti) i¢in hesaplanan Mardia'nin
(1970) ¢ok degiskenli carpiklik (1.64, p<0.05) ve ¢ok degiskenli basiklik (24.40, p<0.05) katsayilari, verilerin
¢oklu normallik kosulunu saglamadigini gostermektedir. Dolayisiyla, verilerin analizi i¢in kismi en kiigiik
kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) yonteminin kullanilmasma karar verilmistir. PLS-SEM, ¢oklu
normallik kogulunun ihlal edildigi durumlarda giiclii bir analiz olanag1 saglayan ve ayrica son yillarda turizm
literattiriinde kullanimi giderek artan ¢ok degiskenli bir veri analiz yontemidir (Usakli ve Kucukergin, 2018).
Veri analiz siirecinde, Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan 6nerilen iki asamali yaklasim esas alinmistir. Bu
kapsamda, ilk olarak “digsal model” ardindan ise “i¢sel model” test edilmistir. Dissal model analizinde, tiim
degiskenlerin giivenirligi, birlesme gecerligi ve ayirt edici gegerligi incelenmistir. Digsal model analizinde ise
arastirma modelinde yer alan iliskiler (hipotezler) test edilmistir.

4. Bulgular
4.1. Katilimcilar Hakkinda Demografik Bilgiler

Arastirmaya katilan 412 ziyaret¢inin, %53,4'ti kadm, %46,6's1 ise erkektir. Katilimcilarin yaslari, 20 ile 68
arasinda degismekte olup, medyan yas 38 (ortalama yas =40.9) olarak hesaplanmistir. Bu sonug, katilimcilarim
onemli bir cogunlugunun geng ve orta yas ziyaretgilerden olustugunu gostermektedir. Katilimcilarin yariya
yakini (%48) 6n lisans veya lisans (198 kisi) mezunudur. Ayrica katilimcilarm %85,9'u yabanci ziyaretlerden
(14 farkh iilkeden), %14,1'i ise yerli ziyaretcilerden olusmaktadir.

4.2. Digsal Model

Dissal model analizinde amag¢ arastirma modelinde yer alan degiskenlerin/yapilarmn, giivenirlik ve
gecerliginin incelenmesidir. Bu kapsamda, arastirma modeline iligkin dort temel unsur test edilmistir: 1) gizil
degiskenleri olusturan ifadelere iliskin digsal yiikler, 2) gizil degiskenlerin yap1 giivenirligi, 3) birlesme
gecerligi ve 4) ayirt edici gegerligi.

Tablo 1'de goriildiigii tizere, ifadelere iliskin digsal yiikler 0.875 ile 0.923 arasinda degismekte olup, PLS-SEM
literatiirtinde dissal ytlikler i¢in tavsiye edilen esik degerin (20.708) oldukga {izerindedir (Hair vd., 2019). Yap1
giivenirligi katsayilar: ise 0.911 (yer kimligi) ve 0.939 (tekrar ziyaret niyeti) arasindadir. Bu durum, arastirma
modelinde yer alan degiskenlerin yiiksek diizeyde giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica tiim
degiskenlere iligkin agiklanan ortalama varyans degerleri, birlesme gecerligi icin tavsiye edilen minimum 0.50
esik degerinin tizerinde oldugu icin birlesme gegerligi saglanmistir (Fornell ve Larcker, 1981).
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Tablo 1. Digsal Model Sonuglar1

Dissal Yap1

Degiskenler Yiikler  giivenirligi AVE:
Yer Bagimhilig: 0.917 0.787
En cok keyif aldigim aktiviteler icin, Istanbul'un sundugu 0.879
ortamlar ve olanaklar en iyisidir.
Yapmay sevdigim seyler igin, Istanbul'un sundugu ortamlar ve 0.903
olanaklardan daha iyisini hayal edemem.
Istanbul’u ziyaret etmekten, diger destinasyonlara gére daha cok  0.878
keyif aliyorum.
Yer Kimligi 0.911 0.774
Istanbul'un benim bir parcam oldugunu hissediyorum. 0.886
Istanbul ile giiglii bir sekilde 6zdeslesiyorum. 0.877
Istanbul'u ziyaret etmek, kim oldugum hakkinda ¢ok sey anlatir.  0.875
Duygusal Baglanma 0.925 0.804
Istanbul benim icin ¢ok sey ifade ediyor. 0.890
Istanbul’a ¢ok bagliyim. 0.904
Istanbul’a kars1 giiclii bir aidiyet duygusu hissediyorum. 0.895
Tekrar Ziyaret Niyeti 0.939 0.836
Istanbul'u yakin gelecekte tekrar ziyaret etmek istiyorum. 0.923
Istanbul, diger destinasyonlara gore ilk tercihim olacaktir. 0.905
Istanbul'u daha sik ziyaret edecegim. 0.916

a AVE: Ac¢iklanan Ortalama Varyans

Avyirt edici gegerlik ile ilgili bilgiler ise Tablo 2’de sunulmustur. Ayirt edici gegerligin test edilmesinde Henseler
vd. (2015) tarafindan gelistirilen HTMT (heterotrait-monotrait) kriteri kullanilmigtir. HTMT kriteri ile ayirt
edici gegerlik analizinde Onerilen iki farkl: esik deger (<0.85 ve <0.90) bulunmaktadir. Buna gore, ayirt edici
gecerligin saglanabilmesi i¢in kavramsal olarak birbirinden farkli yapilar arasindaki korelasyonlarm HTMT
oranlarmm 0.85'ten kiiciik, teorik olarak birbirine benzer yapilar arasindaki korelasyonlarm HTMT
oranlarnin ise 0.90’dan kiiciik olmasi gerekmektedir (Henseler vd., 2015). Tablo 2’de goriildiigii tizere, yapilar
arasindaki korelasyonlarin HTMT oranlar1 0.509 ile 0.789 arasinda degismekte olup, HTMT kriteri i¢in 6nerilen
esik degeri asmamaktadir. Dolayisiyla, arastirma modelinde yer alan tiim degiskenlerin, ayirt edici gecerlige
sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 2. Ayirt Edici Gegerlik (HTMT Kriteri)

Degiskenler (1) (2) (3) )
(1) Yer Bagimlilig:
(2) Yer Kimligi 0.726
(3) Duygusal Baglanma 0.789 0.509
(4) Tekrar Ziyaret Niyeti 0.757 0.692 0.671

4.3. Icsel Model

Digsal model analizi ile arastirma modelinde yer alan tiim yapilara iliskin giivenirlik ve gegerlik kriterlerinin
saglandig: tespit edildikten sonra, hipotez testlerinin gergeklestirilecegi ikinci asamaya (igsel model analizi)
gecilmistir. Icsel model analizi sonuglari, Tablo 2’de sunulmustur. Bu asamada, dncelikle degiskenler arasmda
¢oklu bagint1 problemi olup olmadig incelenmistir. Coklu bagmti probleminin olmamas i¢in VIF degerinin
5’ten kiiciik (ideal olarak ise 3.3'ten kii¢iik) olmasi onerilmektedir (Hair vd., 2019). Tablo 2’de sunulan VIF
degerleri incelendiginde, tiim VIF degerlerinin 3.3"ten kii¢iik oldugu goriilmekte ve coklu bagint1 probleminin
olmadig1 anlasilmaktadir. Icsel modele iliskin degerlendirilmesi gereken bir diger husus ise modelin tahmin
giiclidiir. Modelin tahmin gliciinii 6lgmek i¢in determinasyon katsayis1 (R?) incelenmistir. Tekrar ziyaret niyeti
gizil degiskeninin R? degeri 0.542 olarak hesaplanmis olup; bu deger, modelin orta diizeyde agiklama giiciine
sahip oldugunu gostermektedir (Henseler vd., 2009).
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Tablo 3. i¢sel Model Sonuglari

Hipotez B %95 YD GA t Sonug VIF
H1: Yer Bagimhilhig1 — Tekrar Ziyaret Niyeti 0.307 [0.201; 0.408] 5.840 Desteklenmistir 2.506
H2: Yer Kimligi — Tekrar Ziyaret Niyeti 0.305 [0.212;0.396] 6.564 Desteklenmistir 1.640

H3: Duygusal Baglanma — Tekrar Ziyaret Niyeti  0.252" [0.166; 0.335] 5.973 Desteklenmistir 1.898

“p <0.001 %95 YD GA: %95 Yanlhlik Diizeltmeli Giiven Aralig:

Hipotez testi i¢in 5000 6rneklemli bootstrapping yontemi kullanilmis ve yol (beta) katsayilar1 i¢in %95 yanlilik
diizeltmeli giiven araliklar1 da raporlanmistir (Tablo 2). Beta katsayilar1 incelendiginde, yer bagmlilig
boyutunun tekrar ziyaret niyetini olumlu ve anlaml olarak etkiledigi tespit edilmistir ($=0.307; p<0.001;
1?=0.082). Buna gore, H1 hipotezi desteklenmistir. Benzer sekilde, yer kimligi boyutunun, tekrar ziyaret niyeti
tizerinde olumlu ve anlamli etkisi oldugu belirlenmis (3=0.305; p<0.001; f>=0.124) ve H2 hipotezi
desteklenmistir. Son olarak, duygusal baglanma boyutunun, tekrar ziyaret niyetini olumlu ve anlaml olarak
etkiledigi goriilmiistiir ($=0.252; p<0.001; f>=0.073). Buna gore, H3 hipotezi de desteklenmistir. Etki
biiyiikliikleri (f2) agisindan degerlendirildiginde, destinasyon bagliligini olusturan ii¢ boyutun da tekrar
ziyaret niyeti iizerindeki etkisinin, kii¢tik diizeyde (0.02 < f2< 0.15) oldugu goriilmektedir (Cohen, 1992; Hair
vd., 2020).

5. Sonug ve Tartisma

Yer baghlig teorisi esas almarak yiiriitiilen bu ¢alismada, destinasyon baglilig1 ve tutumsal sadakatin 6nemli
bir bileseni olan tekrar ziyaret niyeti arasindaki dogrudan iliski incelenmistir. Calismanin sonuglar,
destinasyon pazarlamasi baglaminda gesitli teorik ve pratik katkilar saglamaktadir. S6z konusu bu teorik ve
pratik katkilar, asagida kisaca tartisilmistir.

Arastirmanin teorik katkilar agisindan bakildiginda, bu ¢alisma, destinasyon baghiliginin, tekrar ziyaret niyeti
tizerinde olumlu ve istatistiksel olarak anlaml bir etkisi oldugunu gostermektedir. Bu sonug, destinasyon
baghlig ile tavsiye etme niyeti (Lee vd., 2012; Chen vd., 2014), tekrar ziyaret niyeti (Prayag ve Ryan, 2012; Isa
vd., 2020), bilissel ve duygusal sadakat (Yuksel vd., 2010; Tasci vd., 2022) arasinda olumlu iliski bulundugunu
gosteren onceki calismalar: desteklemektedir. Yer baglilig: teorisindeki genel beklentinin aksine, Lee vd. (2012)
yer bagimliligi boyutunun tekrar ziyaret niyetini olumsuz olarak etkiledigini tespit etmistir. Bu ¢alisma ise
destinasyon baghiligini olusturan ti¢ boyutun da (yer bagimliligi, yer kimligi ve duygusal baglanma) tekrar
ziyaret niyeti {izerinde olumlu ve anlaml etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Her ii¢ boyutun da tekrar
ziyaret niyeti tizerinde olumlu etkisinin tespit edilmesi, yer baglilig1 teorisinin temel savini desteklemektedir.
Etki biiytikliikleri agisindan incelendiginde, her {i¢ boyutun, tekrar ziyaret niyeti iizerindeki olumlu etkisinin,
kiiciik diizeyde oldugu goriilmiistiir. Bu durumun olasi sebebi, ¢alismada sonug¢ degiskeni olarak sadece
tekrar ziyaret niyetinin kullanilmasi olarak agiklanabilir. Zira tekrar ziyaret niyeti disindaki, destinasyonu
tavsiye etme niyeti, destinasyon hakkinda olumlu seyler sdyleme istegi gibi diger tutumsal sadakat bilesenleri
bu galisma kapsamina dahil edilmemistir. Ornegin, destinasyon ve yasanilan yer arasmdaki mesafe arttikca
veya turistin gelir diizeyi (dolayisiyla seyahat biitcesi) azaldikga, yliksek diizeyde olumlu baglanma yasayan
turistlerin tekrar ziyaret niyeti ayni oranda yiiksek olmayabilir. Bu gibi durumlarda, destinasyon bagliliginin,
tekrar ziyaret niyeti iizerinde nispeten kiiciik ancak tavsiye etme niyeti {izerinde nispeten daha biiyiik
etkisinin olmas1 beklenebilir. Sonug olarak, etki biiyiikliikleri kiiciik diizeyde tespit edilmesine ragmen; yer
bagmmlilig, yer kimligi ve duygusal baglanma boyutlarinin tekrar ziyaret niyetinin anlamli birer belirleyicisi
oldugunu gostermek agisindan énemlidir.

Bu calisma, destinasyon pazarlama yoneticileri icin de uygulamaya yonelik katkilar sunmaktadir. Bir
iirtin/marka olarak destinasyonlar, sunduklari ¢ekicilikler, hizmetler ve olanaklar ile ziyaretcilerin esasen iki
temel ihtiyacin1 (fonksiyonel ve sembolik) tatmin etmektedir. Diger bir ifadeyle, ziyaretciler belirli bir
destinasyonu fonksiyonel ve sembolik faydalari igin tiiketmektedir (Usakli vd. 2022). Bu g¢alismada
destinasyon baglihgimi olusturan ii¢ boyutun, tekrar ziyaret niyeti iizerinde olumlu etkilerinin tespit edilmesi
nedeniyle; destinasyonlar, sunduklar1 cekicilikleri, hizmetleri ve olanaklar1 (dolayisiyla sunduklari
fonksiyonel ve sembolik faydalar1) gelistirirken, bunlarin turistler ve destinasyon arasinda giiclii birer
fonksiyonel, sembolik ve duygusal bag olusturacak sekilde tasarlanmasina dikkat etmelidirler. Zira ¢alismanin
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sonugclary;, fonksiyonel bag (yer bagimliligi), sembolik bag (yer kimligi) ve duygusal bag (duygusal baglanma)
arttikga, tekrar ziyaret niyetinin de artacagini gostermektedir.

Her arastirmanin oldugu gibi, bu arastirmanin da baz1 smnirliliklar1 bulunmaktadir. Arastirmanin bulgular:
degerlendirilirken s6z konusu bu sinirliliklarin géz 6niine alinmas: gerekmektedir. Ayrica bu smirhiliklardan
yola cikilarak gelecek arastirmalar i¢in gesitli Oneriler gelistirilmistir. Her ne kadar se¢im yanhiligini azaltmak
ve Orneklemin temsil giiclinii artirmak i¢in baz: tedbirler (her bes turistten birinin ¢alismaya dahil edilmesi,
veri toplama donemi siiresince her hafta rastgele olarak iki giin secilmesi) alinmis olsa da, kolayda 6rnekleme
yontemi kullanildi8s i¢in arastirma sonuglarmin genellenebilirligi sinirlidir. Ayrica bu arastirmada sadece bir
destinasyondan veri toplanmistir. Dolayisiyla, gelecek arastirmacilarin olasilikli 6rnekleme yontemleri
kullanarak ve birden fazla sayida destinasyondan veri toplayarak, destinasyon baglilig1 ve tekrar ziyaret niyeti
arasmdaki iliskiye yonelik daha genellenebilir sonuglar elde etmesi miimkiindiir. Bu aragtirmada Yuksel vd.
(2010) tarafindan gelistirilen destinasyon baghlig1 6lgegi kullanildig: i¢in destinasyon bagliig: tic boyutlu
olarak oOl¢iilmiistiir. Gelecek arastirmacilarin sosyal baglanma boyutunu da igerecek sekilde destinasyon
baghligini dort boyutlu olarak Ol¢mesi Onerilmektedir. Son olarak, gelecek arastirmalarda destinasyon
baghlig ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskiyi etkileyebilecek bazi demografik 6zelliklerin veya seyahat
karakteristiklerinin (6rnegin, destinasyonu ilk defa ziyaret eden turistler ile tekrar ziyaret eden turistler)
moderator degisken olarak modele dahil edilmesi onerilmektedir.
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