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Ozet

Destinasyon imajinin dinamik ve degisken yapisi, onun siirekli olarak 6lciilmesini
ve gelistirilmesine yonelik calismalar ve arastirmalar yapilmasini gerekli kilmaktadir.
Bu noktada bu g¢alismanin temel amaci kiiltiirel destinasyonlara yonelen turistlerin
karakterlerini ve davranislarini analiz etmek, ziyaretcilerin kiiltiirel deger algilar1 ile
destinasyon imaj1 arasindaki iliskiyi belirlemektir. Bu amagtan yola ¢ikarak 2013 yili
Tiirk Diinyas1 Kiiltiir Bagkenti se¢ilen Eskisehir ilini kiiltiir amacl ziyaret eden yabanci
turistlere anket uygulanmistir. Elde edilen verilerin analizinde, frekans, aritmetik
ortalama, giivenirlik, regresyon, bagimsiz grup t testi, tek yonlii varyans analizli
(ANOVA) kullanilmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin ¢ogunlugunun bilgi
kaynag1 olarak interneti kullandig1 ve yeni kiiltiirler kesfetmek icin seyahat ettikleri
sonucuna ulasilmistir. Ayrica destinasyon imajini en fazla etkileyen kiiltiirel degerlerin
duygusal degerler oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

As the destination images being dynamic and changeable, continuous researches
should be conducted in order to measure and progress the images in the context of
tourism marketing. The aim of this study is to analyze the tourists’ characters and
behaviors who direct through the cultural destinations and to determine the relationship
between the visitors’ perceptions of cultural values and destination image. Based on
this purpose, a questionnaire was held on the foreign cullture tourist who visited
Eskisehir, chosen as the 2013 Turkish World Capital of Culture. The data obtained
were evaluated using analysis methods such as frequency, arithmetic mean, reliability,
regression, independent samples t-test, one-way variance analysis (ANOVA). The
results obtain from these analysis have shown that many of the participants have used
internet as a source of information and travelled to explore new cultures. On the one
hand the most affecting cultural values of the destination image was emotional values.
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Extensive Summary

Introduction

Destination image is the mental presentations of the individual’s knowledge,
feelings and impressions related to a destination (Crompton, 1979). Previous studies
show that the destination images effect the quality of trip, tourists future behavior and
purchasing process, their individual perceptions, their destination choices, their
satisfaction the through the destination and recommend intentions (Baloglu and
McCleary, 1999; Tapachai and Waryszak, 2000; Gallarza et al. 2002; Beerli and Martin,
2004; Ibrahim and Gill, 2005; Chen and Tsai, 2007; Chi and Qu, 2008; Vela, 2009; Qu
et al. 2011; Choi et al. 2011). Therefore, the positive perceived destination images are
important critically. Avcikurt (2005) divides the destination image into three; (a) the
image that was consisted by the main values of the region, (b) evoked image that was
created by the sales effort, (c) image based on the knowledge and experience after the
visitations. In this context, the attractions of the destinations affect the destination image
on the base of the cognitive and the affective dimensions through the destinations before
and after the visitations. In the literature it was noted that destination image is a concept
that derived from the cognitive and affective interpretation/evaluation (Gartner, 1993;
Baloglu and Brinberg, 1997; Baloglu and McClearly, 1999; Uysal, Chen and Williams,
2000; Baloglu and Mangaloglu, 2001; Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006; Martin and
Bosque, 2008; Vela, 2009), and these cognitive/affective contents are seen as the
indicator of the destination image (Baloglu and McClearly, 1999; Uysal, Chen and
Williams, 2000; Baloglu and Mangaloglu, 2001). While cognitive contents consist of
the faith and the knowledge about the physical characteristics of the destinations,
affective contents consist of the feelings according to the destination attributes and
physical structures (Baloglu and McClearly, 1999). With this new approach, 'natural
attractions, cultural heritage, tourist structures and the atmosphere’ consist of the base of
the destination image which should be thought as a multi-dimensional phenomenon. In
this context, the touristic attractions of destinations firstly affect the cognitive images of
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destinations, and then the affective images, and the memorability of the destinations
with the holistic approach.

The Goals and Methodology of the Research

The aims of this study are to analyze the tourists’ characters and behaviors who
direct through the cultural destinations, to identify the information source of the tourist
and travel motivations through the cultural destinations and to determine the
relationship between cognitive and emotional values and destination image. With these
aims, a search was conducted on the tourists who visited Eskisehir, Turkish World
Capital of Culture with the scale that was formed by Vela (2009) in order to determine
the cognitive and the affective variables in the cultural destinations. The data was taken
by the questionnaire and it was composed of the following five parts: socio-
demographic items, items for determining the information sources related to Eskisehir,
the motivation factors through the cultural destinations, items for determining the
cognitive and the affective variables through the cultural destinations and visit intention.
Data was statistically analyzed by using the SPSS statistic programme.

The survey was conducted in Eskisehir on tourist who accommodated at least one
night. The universe of the search was limited to Eskisehir, because it was chosen the
Turkish World Capital of Culture in 2013. The questionnaire was administered between
the months of May and September in 2013. Firstly, respondents were asked if they
visited Eskisehir before or not and the ones who answered positively were included to
the search. At the end of the search time a total of 300 questionnaires were collected,
but 282 questionnaires were analyzed after the elimination of the missing ones.

Findings and Discussion

From the result of the research that was held to determine the tourists behavior
and analyze the effect of the cultural values on the image of the cultural destination, it
was seen that majority of the participants were man and between the ages of 45-54. The
majority of participants were at the university graduation level and employers.
American and German nationality also consisted of the majority. This situation shows
us that tourists coming to Eskisehir have high level of education and high income.
Moreover, it was founded that majority of the respondents has never been in Eskisehir
before. However, almost half of the respondents stated that they want to come back to
Eskisehir. The positive intentions of the participants are important to ensure the
customer loyalty. For those people, the hotel management could use the frequent user
programs application; communicate often in order to invite them again to Eskisehir and
Turkey with their family or friends.

It has been determined that the majority of the participants use the internet for the
information sources. For this reasons especially, for the advertisement of the Eskisehir
the usage of the internet is very important. Cause anyway the newly tourists are looking
for the current information from the internet. When it is looked for the distribution of
participants' motivation to travel for cultural tourism, it has been determined that the
most important travel motivation is "to discover new cultures". However, the "to visit
the fashionable places", "exploring new places" "to meet with new friends" and "to go
comfortable places" are the other important travel motivation for the participants. For
these reasons, it should be emphasized that Eskisehir is an ideal destination that should

be visited for exploring new cultures, new places, new friends with high quality of
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service and comfortable tourism business in the context of promotion and marketing
efforts.

The most important statement in the context of the cognitive value dimension has
turned out to be the "well-maintained and clean places". In addition to this, “the friendly
and hospitable local people", "places protect the cultural heritage", "the places with
cultural and historic buildings open for the public" and "the buildings with beautiful and
harmonious architecture” also seems to be important. In the affective value dimension,
the most important expressions are "a sense of peace and relaxation" and "the feeling of
renewable energy". In addition, "friendly welcoming in the restaurants", "sense of
personal and intellectual development" and "not being tricked and using the time
appropriately” also seems to be important for the participants. It should be suggested
that the statements above must be specially emphasized in the context of the promotion
and marketing efforts

Another finding that was founded in this search is that the cognitive values have
important effects on the formation of the affective image. The cognitive and the
affective images both have effects on the holistic destination images. These findings
were supported by the searches that were held by Gartner (1993), Baloglu and Brinberg
(1997), Baloglu and McClearly (1999), Uysal et al. (2000), Baloglu and Mangaloglu
(2001), Hosany et al. (2006), Martin and Bosque (2008), Vela (2009). Moreover, it was
determined that the motivation factors have positive effects on the destination image.
These findings were supported by the searches held by Um and Crompton (1990), Stern
and Krakover (1993), Beerli and Martin (2004), Fern and Walls (2012). It was also
founded that the information sources and the personal factors have not an important
effects on the destination image on the contrary to searches by Gartner (1993), Baloglu
and McClearly (1999), Tasc1 et al. (2007) and Vela (2009). With these findings, it is the
last point that the destination operators should analyze the destination image process.
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Giris

Destinasyon imaji, bireylerin bir destinasyon hakkindaki bilgilerinin, duygularinin
ve izlenimlerinin zihinsel sunumlaridir (Crompton, 1979). Bir bagka tanima gore ise
destinasyon imaji, bireylerin destinasyon niteliklerine yonelik edindikleri algilardir
(Echtner ve Ritchie, 1991). Milman ve Pizam (1995) ise destinasyon imajmn1 goriintiisel
ve zihinsel etki olarak tanimlamaktadir. Avcikurt (2005) da, turistik yer ya da
destinasyon imajini, belli bir yer hakkinda sahip olunan nesnel bilgilerin, izlenimlerin,
Onyargilarin, hayallerin ve duygusal diisiincelerin ifadesi olarak tanimlamaktadir.
Onceki calismalarda destinasyon imajmm turistlerin satn alma siirecini, bireysel
algilarini, gelecek davraniglarini, gezi kalitesini, destinasyon se¢imlerini, destinasyona
yonelik tatminlerini, destinasyona yonelik sadakatlerini ve tavsiye etme egilimlerini
etkiledigi ortaya ¢cikmistir (Baloglu ve McCleary, 1999; Tapachai ve Waryszak, 2000;
Gallarza, Saura ve Garcia, 2002; Beerli ve Martin, 2004; Ibrahim ve Gill, 2005; Chen
ve Tsai, 2007; Chi ve Qu, 2008; Vela, 2009; Qu, Kim ve Im, 2011; Choi, Tkachenko ve
Sil, 2011).

Turistik destinasyonlar, yogun rekabet ortaminda daha cok turist ¢cekebilmek icin
pazarlama c¢abalarini gelistirmekle, tirlinlerini ve hizmetlerini ekonomik, kiiltiirel ve
sosyal boyutlariyla turistlerin zihninde en 1yi konumlandirmay1 yapmakla sorumludurlar
(Beerli ve Martin, 2004, s. 623). Fayeke ve Crompton (1991), destinasyonlarin
tanitilmasindaki temel amacin potansiyel turistleri Uiriinii almaya istekli hale getirmek
oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda, turistik aktivite ve c¢ekicilikleri ile birlikte
destinasyon imajlarmmim olusumunda etkili olan degerlerin anlagilmasi, destinasyon
yoneticilerinin temel ugraslar1 haline gelmektedir. Literatiirde destinasyon imajinin,
bilissel ve duygusal degerlendirme neticesinde elde edilen bir kavram oldugu
vurgulanmakta (Gartner, 1993; Baloglu ve Brinberg, 1997; Baloglu ve McClearly,
1999; Uysal, Chen ve Williams, 2000; Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Hosany, Ekinci
ve Uysal, 2006; Martin ve Bosque, 2008; Vela, 2009) ve bilissel ve duygusal degerler
de destinasyon imajimnin gostergesi olarak kabul edilmektedir (Baloglu ve McClearly,
1999; Uysal, Chen ve Williams, 2000; Baloglu ve Mangaloglu, 2001). Gartner (1993),
imaj olusumu teorisinde en 1iyi bilinen degerleri lice ayirmaktadir; (1) Biligsel degerler;
destinasyonlarm nitelikleri ile ilgili i¢sel kabul edilen degerlerdir. (2) Duygusal
degerler; giidiiler ve destinasyondan elde edilen duygularla ilgili degerlerdir. (3)
Davranigsal degerler; bilissel ve duygusal degerlendirmelerden sonra yapilan hareketler
ve davranglarla ilgili degerlerdir (Gartner, 1993, s. 193). Biligsel degerler,
destinasyonlardaki fiziksel nitelikler hakkindaki inan¢ ve bilgiden meydana gelirken,
duygusal degerler ise destinasyondaki niteliklere ve sosyal yapilara karsi olusan
duygulardan olusmaktadrr (Baloglu ve McClearly, 1999, s. 870). Imajlar, objelerin
biligsel degerlendirilmesi ile olusurken, duygusal degerlendirmeler ise bilissel cevaplar
ile olusmaktadir ve biitiinsel imaj da bilissel ve duygusal degerlendirmeler neticesinde
edinilmektedir (Baloglu ve McClearly, 1999). Beerli ve Martin (2004), duygusal
imajlary, bir yerin insanlar iizerinde yarattig1 duygular olarak ifade etmektedir ve
insanlar sahip olduklar1 duygular ile destinasyonlar1 degerlendirmektedirler. Hosany, ve
digerleri (2006) tarafindan yapilan ¢alismada, destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi
arasinda bir iliski oldugu ve destinasyon kisiligini aciklamada duygusal destinasyon
imajmin daha etkili oldugu ortaya ¢cikmistir. Biligsel degerler ise destinasyonlarin sahip
oldugu cekiciliklere ve kaynaklara karsilik gelen bir dizi nitelikler ile
degerlendirilmektedir (Stabler, 1995). Bu yaklagimla destinasyon imajinin ve bu imajin
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algisal temelini olusturan ‘dogal c¢ekicilikler, kiiltiirel miras, turistik yapilar ve atmosfer’
ile birlikte ¢cok boyutlu bir kavram olarak diistiniilmesi gerekmektedir (Martin ve
Bosque, 2008). Bu baglamda destinasyonlarin sahip oldugu turistik ¢ekicilikler biitiinsel
olarak destinasyonlarin biligsel 1majini, algisal imajm1 ve destinasyonlarin
hatirlanabilirligini etkilemektedir. Alhemoud ve Armstrong (1996), turistik c¢ekicilikleri;
dogal cekicilikler (orman, nehir vb.), tarihi cekicilikler (kale, harabe vb.), kiiltiirel
cekicilikler (miize, festival, el sanatlar1 vb.) ve yapay cekicilikler (temali parklar vb.)
olmak tizere dort kategoriye ayirmaktadir. Kim (1998), destinasyonun iklim, alt ve st
yap1i, hizmet, dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler faktorlerinden olusan karmasik bir iiriin
olarak goriilebilecegini vurgulamaktadir. Coshall (2000) da kiiltiirel degerleri,
destinasyonlara yonelik turist akisini etkileyen faktorler arasinda gostermektedir. Beerli
ve Martin (2004) de, destinasyon imajin1 etkileyen cekicilik ve nitelikleri dokuz boyutta
simiflandirmaktadir. Bu boyutlar; a) dogal kaynaklar (iklim, kumsal, flora ve fauna vb.),
b) kiltlir, tarth ve sanat (miizeler, tarihi yapilar, anitlar, festivaller, konserler, el
sanatlari, folklor, din, gelenekler), c¢) genel altyapi (yol, havaalanit vb.), d) turistik
altyap1 (otel, restoran, bar vb.), e) politik ve ekonomik faktorler (politik istikrar,
giivenlik, ekonomik gelisme vb.), f) dogal ¢evre (manzara, temizlik vb.), g) sosyal cevre
(misafirperverlik ve arkadascil yerliler vb.), 1) mekan atmosferidir (liiks, moda, mistik,
egzotik vb.). Bu boyutlari varligi turistlerde yliksek beklentiler olusturmaktadir. Ancak
Kim’in (1998) vurguladigi gibi genis bir cekicilik yelpazesine sahip olsa dahi bazi
destinasyonlar, tanitim basarisizig1 yiiziinden turizm potansiyellerini harekete
gecirmekte basarisiz olmaktadirlar ve bunun i¢in de psikolojik ve algisal deger
kapsaminda destinasyon imajlari, potansiyel turizm aktiviteleri ve ¢ekicilikleri ile
birlikte degerlendirilmelidir. Martin ve Bosque (2008), destinasyon imajmin bireylerin
psikolojik faktorleri ile etkilenen uyarici siire¢ dahilinde, bireylerin zihnine yansidigini
vurgulamaktadir. Martin ve Bosque (2008) tarafindan yapilan arastirmada biligsel ve
duygusal degerlerin destinasyon imaj1 iizerinde etkisinin oldugunu ortaya ¢ikmistir. Bu
yaklagimla biligsel ve duygusal degerler, destinasyonlarin algilanan imajlarini
olusturmaktadir. Bu ¢caligmada da kiiltiirel degerler biligsel ve duygusal boyutlariyla ele
almmis ve destinasyon imaj1 arasidaki iliski belirlenmeye calisilmistir. Bu baglamda
bu arastirmanin ilk {i¢ hipotezi;

)

“H,;: Bilissel degerler, duygusal degerlerin olusumunu etkiler.’

)

“H,: Bilissel degerler, destinasyon imaji olusumunu etkiler.’

’

“Hs: Duygusal degerler, destinasyon imaji olusumunu etkiler.” seklinde

belirlenmistir.

Biligsel ve duygusal degerlerin yaninda bilgi kaynaklar1 da turistik destinasyon
imajmin olusumunda 6nemli rol oynamaktadir (Vela, 2009). Ciinkii turistlerin goriisleri
ve  yorumlar1 diger insanlarm  deneyimleri/degerlendirmeleri ve  genel
bilgilendirme/tanitim kampanyalar1 ile insa edilmektedir (Prebensen, 2007). Gartner
(1993), destinasyon imajmi1 olusturan bilgi kaynaklarmi organik ve ikna edici olmak
iizere iki gruba aymrmaktadir. Organik kaynaklar kitaplar, okul, haberler, filmler,
destinasyon ziyaretleri gibi destinasyonu tanitmada menfi amacglara dayanmayan
kaynaklar tarafindan olusurken, ikna edici kaynaklar ise destinasyon yoneticileri
tarafindan sunulan ve pazarlama mesaj1 igeren seyahat brosiirleri, reklamlar, posterler,
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videolar ve internet gibi bilgi kaynaklarindan olugsmaktadir (Stepchenkova ve Morrison,
2005). Um (1993), destinasyon imajinin algisal degerlendirmeler neticesinde sembolik
(medya kanali ile yapilan tanitim c¢abalar1) ve sosyal uyaricilar (arkadas-es dost
tavsiyesi, agizdan agiza iletisim) gibi dissal faktorlerden olustugunu vurgulamaktadir.
Gartner (1993) da digsal faktorlerin algisal imaj lizerinde etkiliyken duygusal imaj
iizerinde etkisiz oldugunu belirtmektedir. Baloglu ve McClearly (1999) de, turistlerin
destinasyona yonelik bilgi kaynaklarinin ¢esidi ve ¢oklugunun algisal imaj {lizerinde
etkili oldugunu ve algisal degerlendirmelerin de duygusal degerler lizerinde tatil
giidiilerinden daha cok etkili oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Yine ayni arastirmada
Baloglu ve McClearly (1999), arkadas ve akraba tavsiyesinin turistik imaj olusumunda
en etkili kaynak oldugunu tespit etmislerdir. Tas¢1 ve digerleri (2007) de,
arastrmalarinda  destinasyon imajlarinin tanitim c¢abalar1 ile degisebilecegini
saptamislardir. Bu baglamda bu arastirmanin dérdiincii hipotezi;

“Hy:  Bilgi  kaynaklar, destinasyon imaji  olusumunu etkiler.” olarak

belirlenmistir.

Biligsel ve duygusal degerler ya da bilgi kaynaklar1 kadar ziyaretcilerin seyahat
motivasyonlarinin da destinasyon imajinin olusumunda etkili oldugu goriilmektedir.
Fern ve Walls (2012), turistlerin seyahate katilim ve ilgi derecelerinin destinasyon algis1
iizerinde dogrudan etkisi oldugunu vurgulamaktadirlar. Arastrmalarda giidii
faktorlerinin algisal destinasyon imaji olusumunda etkili oldugu ortaya ¢cikmistir (Um
ve Crompton, 1990; Stern ve Krakover, 1993; Beerli ve Martin, 2004). Bu baglamda
kisisel faktorler (cinsiyet, yas vb.) ve psikolojik faktorler (giidii, yasam tarzi, degerler
vb.) bireylerin biligsel algilarmm1  ve degerlendirmelerini etkilerken bireyler,
destinasyonlarla ilgili imajlarm olusumunu kendileri olusturmaktadir. Baloglu ve
McClearly (1999) de destinasyon imajinin olusumunda uyarici (fiziksel obje ve 6nceki
deneyimler) ve kisisel (yas, cinsiyet gibi sosyal faktorler ve psikolojik karakterler)
faktorlerin 6nemli rol oynadigimi belirtmektedir. Bu baglamda bu arastirmanin besinci
ve altinci hipotezi;

)

“Hs: Seyahat motivasyonlari, destinasyon imajinin olusumunu etkiler.’

“Hs: Kisisel faktorler (Hg,: cinsiyet, Hgp: yas, He.: egitim), destinasyon imajinin

olusumunu etkiler.” olarak belirlenmistir.

Yontem

Bu aragtrmanin amaci; kiiltlirel destinasyonlara yonelen yabanci turistlerin
karakterlerini ve davranmiglarini analiz etmek, ziyaretcilerin Eskisehir’de kiiltiirel
destinasyon 1imaj1 olusumunu etkileyen bilissel ve duygusal deger algilarini
belirlemektir. Bu amaglar dogrultusunda Vela’nin (2009) kiiltiirel destinasyonlara
yonelik biligsel ve duygusal degerlerin belirlenmesi amaciyla olusturdugu 6lgek sorulari
temel alinmistir. Arastirmanin evrenini kiiltiir amagh Eskigehir ilini ziyaret eden ve en
az bir gece konaklama yapan yabanci turistler olusturmaktadir. Arastirmanin evreninin
Eskisehir olarak sinirlandirilmasimin nedeni Eskisehir ilinin 2013 yilinda Tiirk Diinyas1
Kiiltiir Baskenti olarak secilmis olmasidir. 2010 yilinda Istanbul’da diizenlenen “Tiirk
Dili Konusan Ulkeler Devlet Baskanlar1 10. Zirve Toplantis1” sirasinda dnerilen “Tiirk
Diinyas1 Kiiltiir Bagkenti” uygulamasi1 oy birligi ile kabul edilmistir. Bu karar
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dogrultusunda 2011 yilinda “Astana 2012 Tiirk Diinyas: Kiiltiir Baskenti” segilerek
yiiriirliige girmis ve 2013 yili i¢in Tirk Diinyas1 Kiiltiir Baskenti olarak Eskisehir
secilmistir. 2012 yilinda Tiirk Diinyas:1 Kiiltiir Baskenti olan Astana 24 Subat 2012
Acilis Galast ile baslattig1 etkinliklerini, 30 Kasim 2012 Kapanis Toreni ile Tirk
Diinyasi Kiiltiir Baskenti bayragini1 Eskisehir'e devretmistir (www.eskisehir2013.org.tr).
Ancak arastrma kapsaminda Eskisehir’e gelen yabanci turistlerin tamamima ulagmak
zaman ve maliyet acisindan miimkiin olmadigi i¢in O6rnekleme yapilmast zorunlu
goriilmiistiir. Bununla birlikte kiiltiir amacli ziyaret eden yabanci turistler bu
arastirmanin kapsamma girdiginden dolayi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
biri olan yargisal 6rnekleme metodu kullanmilmigtir. Arastirmaya katilmayi kabul eden
turistlere oncelikle Eskisehir ziyaretleri sirasinda herhangi turistik ve kiiltiirel bir cekim
noktasmi ziyaret edip etmedikleri sorulmustur. Olumlu yanit verenler anket formunu
cevaplandirmistir. 2013 yili Mayis ve Eyliil aylar1 arasinda kiiltlir amacl Eskisehir ilini
ziyaret eden yabanci turistlerle yapilan goriismeler sonucunda toplam 300 anket elde
edilmistir. Bu anketlerin belirli bir kismi yeterli veri ve anlamlilia sahip olmadigi ve
bliylilk 6nem arz eden sorularin cevaplanmadigi i¢in 18 anket degerlendirme disi
brrakilmistir.  Dolayisiyla yapilan analizler 282 anket formu kullanilarak
gerceklestirilmistir.

Arastirmada birincil verilerin elde edilmesi amaciyla en yaygin veri toplama
yontemlerinden biri olan anket teknigi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket
formu bes boliimden olugsmaktadir. Birinci boliim arastirmaya katilan yabanc turistlerin
sosyo-demografik ozelliklerini tespit etmeye yonelik sorulardan olusmakta ve bu
bolimde toplam 9 soru yer almaktadir. Sosyo-demografik sorular ile katilimecilarin;
cinsiyeti, yasi, egitim durumu, meslegi, milliyeti, daha 6nce Tiirkiye’ye gelme durumu,
Tiirkiye’ye kaginci gelisi, daha once Eskisehir’e gelme durumu ve Eskisehir’e kaginci
gelisi ile ilgili bilgilerine ulasmak amaglanmistir. Arastirmaya katilan yabanci turistlerin
sosyo-demografik Ozelliklerinin belirlenmesi amaciyla anket formunda kapali uglu
sorular kullanilmistir. Anket formunun ikinci boliimiinde ise turistlerin Eskisehir’e
tekrar gelme niyetlerini 6lgmek amaciyla tek bir soruya yer verilmis ve orijinal anket
formunda oldugu gibi katilimcilardan dort cevap seceneginden bir tanesini segmeleri
istenmistir (1= Kesinlikle Haywr; 2= Muhtemelen Hayir; 3= Muhtemelen Evet, 4=
Kesinlikle Evet). Anket formunun {i¢iincli boliimiinde; yabanci turistlerin Eskisehir ile
ilgili bilgi kaynaklarmi tespit etmeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Bu boliimde
toplam 10 ifade yer almaktadir. Anket formunun doérdiincii béliimiinde; yabanci
turistlerin kiiltlir turizmine yonelik seyahat motivasyonlarini tespit eden ifadeler yer
almaktadir. Bu boliimde toplam 19 ifade yer almaktadir.

Anket formunun son boliimiinde ise yabanci turistlerin kiiltiirel destinasyonlara
yonelik bilissel ve duygusal deger algilarini belirlemeyi amaclayan, 34 ifadeden olusan
bir o6lcek yer almaktadwr. Turistlerin kiiltiirel destinasyonlara yonelik biligsel ve
duygusal deger algilarinin belirlenmesinde daha 6nce Vela (2009) tarafindan kullanilan
Olgekten yararlanilmistir. Orijinal Olgegin gilivenilirlik degeri (Cronbach Alpha
Katsayis1) 0,915 olarak tespit edilmistir. Anket formu orijinalinde oldugu gibi Ingilizce
olarak hazirlanmistir. Calisma metninin Tiirkge olmasi nedeniyle anket formunda yer
alan ifadelerin Ingilizce’den Tiirkge’ye terciimesi geri ceviri (back translation) teknigi
uygulanarak yapilmistir. Geri ¢eviri teknigi, orijinalinden hedef dile ¢evrilmis olan
olcegin tekrar orijinale geri ¢evrilmesini kapsamaktadir (Hanger, 2003). Ulkeleraras dil
farkliliklarindan ve sektorel farkliliklardan dolay: algi farkliliklar1 olusabileceginden,
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ifadelerin giiclendirilmesi ve daha anlasilir duruma getirilmesi gerekliligi bu teknigin
kullanilmasma neden olmustur (Aveci, 2011). Turistlerin Eskisehir ile ilgili bilgi
kaynaklarmin, kiltlir turizmine yoOnelik seyahat motivasyonlarmin ve Kkiiltiirel
destinasyonlara yonelik bilissel ve duygusal deger algilarinin belirlenmesi amaci ile
olusturulan olceklerde yer alan ifadelerin tamami 7°1i likert Olcegine gore
Olgeklendirilmistir (1= Hi¢ Katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Biraz Katilmiyorum;
4= Kararsizim; 5= Biraz Katiliyorum; 6= Katiliyorum; 7= Tamamen Katiliyorum).

Aragtrmanm  analizlerinin ~ gerceklestirilmesinde SPSS  16.0 paket programi
kullanilmastir.

Bulgular

Analizlerde Oncelikle katilimcilarm sosyo-demografik ozelliklerine gore

dagilimlar1 frekans analizleri ile degerlendirilmistir. Katilimcilarin demografik
ozellikleri Tablo 1°de verilmektedir.

Tablo 1. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

n % n %
Cinsiyet Milliyet
Erkek 222 78,7 Amerikali 88 31,2
Kadin 60 21,3 ingiliz 31 11
Toplam 282 100 Alman 73 25,9
Yas Ispanyol 18 6,4
16-24 yas 34 12,1 Rus 15 5,3
25-34 yas 78 27,7 Diger 57 20,2
35-44 yas 36 12,8 Toplam 282 100
45-54 yas 85 30,1 Daha once Tiirkiye’de bulunma durumu
55-64 yas 37 13,1 Evet 196 69,5
65 yas ve lizeri 12 4,3 Hayir 86 30,5
Toplam 282 100 Toplam 282 100
Egitim Daha once Tiirkiye’de kag defa bulundugu
[lkdgretim - - 2 49 17,4
Orta dgretim 55 19,5 3 62 22
Lise 82 29,1 4 26 9,2
Universite 145 51,4 5 ve lizeri 59 20,9
Toplam 282 100 Toplam 196 69,5
Meslek Daha once Eskisehir’de bulunma durumu
Memur 29 10,3 Evet 128 45,4
Isci 25 8,9 Hayir 154 54,6
Oprenci 40 14,2 Toplam 282 100
Isveren 88 31,2  Daha once Eskigehir’de kag¢ defa bulundugu
Emekli 11 39 2 60 21,3
Esnaf 53 18,8 3 41 14,5
Ev hanim 19 6,7 4 4 1,4
Diger 10 3,5 5 veiizeri 23 8,2
Eksik veri 7 2,5 Toplam 128 45,4
Toplam 282 100

Eskigehir’i tekrar ziyaret etme niyeti

Kesinlikle Hayir R
Muhtemelen Hayir 23 8,2

Muhtemelen Evet 122 433
Kesinlikle Evet 137 48,6
Toplam 282 100

Tablo 1’e gore katilimcilarin %78,7°1 erkek, %21,3’ii kadmndir. Katilimcilarin
%30,1’inin 45-54 yas, %27,7’sinin 25-34 yas, %13,1’inin 55-64 yas, %12,8’inin 35-44
yas, %I12,1’inin 16-24 yas araliginda ve %@4,3’linlin 65 yas ve ilizerinde oldugu
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goriilmektedir. Universite mezunu olan katilimcilarm oram1 %51,4, lise mezunu
olanlarm oram1 %29,1 ve ortadgretim mezunu olanlarin orani ise %19,5tir.
Katilimcilarin  mesleklerine bakildiginda, %31,2’sinin igveren, %18,8’inin esnaf,
%14,2’sinin 6grenci ve %10,3’linlin memur oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%31,2’sinin Amerikal, %25,9’unun Alman, %11 inin Ingiliz, %6,4 iiniin Ispanyol ve
%5,3’liniin Rus oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte katilimcilarin %20,2°sinin
diger secenegini isaretledikleri goriilmektedir. Diger segenegini isaretleyenlerin
milliyetleri ise, Avustralyali, Avusturyali, Bulgar, Cek, Cin, Japon, Hintli, italyan, Kore
ve Polonyal’dir. Katilimeilarin  %69,5’1 daha once Tiirkiye’de bulunduklarini,
%20,9’unun daha 6nce Tiirkiye’de 5 ve daha fazla kez, %22’sinin 3 kez, %17,4’{iniin 2
kez ve %9,2’sinin 4 kez bulunduklarini ifade etmistir. Katilimcilarin %54,6’sinin daha
once Eskisehir’de bulunmadigi, %45,4’liniin daha o6nce Eskisehir’de bulundugu
goriilmektedir. Katilimcilarin %21,3’i daha once Eskisehir’de 2 kez, %14,5’1 3 kez,
%8.,2’1 5 ve daha fazla kez ve %1,4’i0 ise 4 kez bulundugunu ifade etmistir.
Katilimcilarmm  %48,6’sinin  Eskisehir’e tekrar gelme yoOniinde kesinlikle evet,
%43,3 linlin ise muhtemelen evet cevabini verdikleri goriilmektedir.

Tablo 2. Katihmcilarin Eskisehir’e Yonelik Bilgi Kaynaklarimin Dagilimi

Ortalama Standart

Bilgi Kaynaklar Snem® Sapma
Internet 5,91 1,39
Destinasyondaki turizm ofisi 5,07 1,85
Rehber kitaplar 4,94 1,69
Kose yazilari ve haberler 4,88 1,70
Kitle iletigim araglari 4,87 1,64
Arkadasg ve akrabalar 4,79 1,94
Turist rehberleri 4,77 1,87
Seyahat acentalari 4,59 1,75
Ulkedeki turizm ofisi 4,34 2,06
Turizm Fuarlar 3,93 2,06

* 7°li Likert Olgegi kullamlmistir (1= Hi¢ Katilmiyorum — 7= Tamamen Katiliyorum).

Tablo 2’de katilimcilarin Eskisehir’e yonelik bilgi kaynaklarinin dagilimi
verilmektedir. Katilimecilarin bilgi kaynaklarina atfettikleri 6nem derecelerine gore
olusan “ortalama” degerlere bakildiginda, baz1 maddelerin yiiksek dnem dereceleriyle
one ciktig1r goriilmektedir. Buna gore; 5,91 ortalama ile en yliksek ortalamaya sahip
bilgi kaynagmnin internet oldugu tespit edilmistir. Internet’i sirasiyla 5,07 ortalama ile
destinasyondaki turizm ofisi, 4,94 ortalama ile rehber kitaplar, 4,88 ortalama ile kose
yazilar1 ve haberler ve 4,87 ortalama ile kitle iletisim araglar1 takip etmektedir. Bilgi
kaynaklarmin dagilimina bakildiginda en diisiik ortalama sahip bilgi kaynagmin turizm
fuarlar1 (3,93) oldugu goriilmektedir.

Tablo 3’te katilimcilarin kiiltlir turizmine yOnelik seyahat motivasyonlarinin
dagilimi verilmektedir. Tablo 3’e bakildiginda bazi maddelerin daha fazla 6neme sahip
oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin kiiltiir turizmine yonelik seyahat motivasyonlari
arasinda “yeni kiltlirler kesfetmek™ ve “moda yerlere gitmek” ifadelerinin 6,13
ortalama ile en yiiksek 6neme sahip ifadeler oldugu goriilmektedir. Bu ifadelerden sonra
en yiiksek 6neme sahip ifadelerin; “yeni yerler kesfetmek (x =6,11)”, “yeni arkadaslar
edinmek (x =5,90)", “konforlu yerlere gitmek (x =5,86)" ve “arkadaslara rehberlik
etmek (x =5,77)”, ifadeleri oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin

seyahat motivasyonlar1 arasinda en diisiik 6neme sahip olan ifadelerin ‘“arkadaslarla
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birlikte olmak ve eglenmek (x =4,98)”, “rutin diinyadan kag¢is/uzaklagsmak ( x =4,90)”
ve “sportif faaliyetlere katilmak (x =4,42)” ifadelerinin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Katihmcilarn Kiiltiir Turizmine Yonelik Seyahat Motivasyonlar:

Ortalama Standart

Seyahat Motivasyonlaru Snem’* Sapma
Yeni kiiltiirler kesfetmek 6,13 1,05
Moda yerlere gitmek 6,13 1,05
Yeni yerler kesfetmek 6,11 0,93
Yeni arkadaslar edinmek 5,90 1,45
Konforlu yerlere gitmek 5,86 1,48
Arkadaglara rehberlik etmek 5,77 1,55
Arkadas ve akrabalari ziyaret etmek 5,66 1,79
Manzaras: giizel olan yerlere gitmek 5,63 1,64
Entellektiiel deneyimi artirma 5,63 1,37
Tarihi zenginligi olan yerleri ziyaret etmek 5,48 1,81
Dogay1 kesfetmek 5,44 1,66
Yiyecek satin almak 5,23 1,16
Yeni tatlar kesfetmek 5,17 1,28
Stresten kagis 5,19 1,62
Dinlenmek ve rahatlamak 5,12 1,70
Hediyelik esya satin almak 5,04 1,36
Arkadaslarla birlikte olmak ve eglenmek 4,98 1,71
Rutin diinyadan kagis/uzaklagsmak 4,90 1,31
Sportif faaliyetlere katilmak 4,42 2,00

* 7'li Likert Olgegi kullamlmistir (1= Hi¢ Katilmiyorum — 7= Tamamen Katiliyorum).

Biligsel ve duygusal kiiltiirel degerlerin destinasyon imaji olusumuna olan etkisini
belirlemek amaciyla kullanilan 6lgeginin giivenilirliginin (Cronbach Alpha) test
edilmesi amaciyla giivenirlik analizi uygulanmustir. Ilgili dlgegin giivenilirlik analizi
sonucunda verilerin genel giivenilirlik degeri (Cronbach Alpha Katsayisi) 0,94 olarak
tespit edilmistir. Bu sonu¢ 0Olgeginin yliksek derecede giivenirlige sahip oldugunu
gostermektedir (Ural ve Kilig, 2005, s. 258). Ayrica dlgeginin alt boyutlar: ile ilgili
olarak her bir boyutta yer alan 6l¢ek maddelerinin giivenirlik analizleri yapilmistir.
Biligsel degerler boyutunun giivenirlik degeri 0,91, duygusal degerler boyutunun
giivenirlik degeri ise 0,86 olarak tespit edilmistir. Olceginin alt boyutlarmm da yiiksek
derecede giivenirlige sahip oldugu goriilmektedir (Ural ve Kilig, 2005, s. 258).

Tablo 4’de bilissel ve duygusal kiiltiirel deger algilarinin destinasyon imaji
olusumuna olan etkisini belirlemek amaciyla kullanilan 6l¢ekte yer alan ifadelere iliskin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri sunulmaktadir. Destinasyon imajinin
olusumunu meydana getiren biligsel ve duygusal degerler orijinal 6l¢ekteki Vela (2009)
gibi kullanilmistir ve iizerinde herhangi bir degisiklik ya da diizenleme yapilmamustir.
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Tablo 4. Bilissel ve Duygusal Kiiltiirel Deger Algilarina iliskin Aritmetik Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Maddeler X | ss

1 | Tarihi ve kiiltiirel zenginligi olan yerler 4,97 1,19

2 | Hem cevresel hem de kentsel kirliligi olmayan yerler 5,25| 1,13

3 | Cekici manzarasi olan yerler 5,28 1,25

5 | Arkadas canlisi ve misafirperver olan yerel halk 5,85] 0,87

6 | Cevre ile uyumlu kiiltiirel dzellikleri yansitan konaklama imkani olan yerler 5,59] 0,97

7 | Bakiml1 ve temiz olan yerler 5,88| 0,70

8 | Giizel ve uyumlu mimarisi olan binalar 5,71 0,80

o 9 Paha rahat ve eglenceli konaklama imkanini yaratan bilgilendirme olanaklari ve isaret 5.68] 0.74
= evhalart

é 11 |Cok fazla turist olmayan sakin yerler 5,33| 1,25

’LH'D 13 |Rahatlatic1 ve dinlendirici atmosfer 5,66| 0,82

&= 14 | Tam anlanmuyla eski gaglara ait yerler 5,56| 0,97

g 15 | Anitsal cesitlilik 5,51] 1,08

= 17 | Sembolik binalar ve yapilar 5,65| 1,00

& 18 | El sanatlary, kiiltiir ve folklorle ilgili eserlerinin sergilendigi miizeleri olan yerler 5,49| 0,97

E 19 | Giizel bir kent dokusu olan yerler 5,58| 0,92

21 | Halka agik, kiiltiirel ve tarihi binalar1 olan yerler 5,71 0,82

22 | Kiiltiirel mirasa deger veren yerler 5,84| 0,89

26 | Giizel el sanatlari ve yoresel yiyeceklerin bulunabilecegi yerler 5,41 1,02

27 | Kaliteli yore mutfaginin tadilabilecegi yerler 5,51] 1,10

29 | Dogayla uyumlu ve imajima uygun alisveris mekanlartyla harmanlanmis yerler 5,65| 1,09

30 | Cocuklar i¢in eglence ve oyun alanlarinin bulundugu yerler 5,36| 1,49

32 | Tarihi yapilarin arasinda 6zgiirce ve huzurlu gezinebilecegim yerler 5,59| 0,94

33 |lyi ve kaliteli bir turistik hizmet sunan yerler 5,48| 1,16

TOPLAM 5,54| 1,00

4 | Gergekten farkli ve enerji veren bir ortamda dis diinyadan kopma hissi 5,43| 1,07

5 10 | Tarihi yapilarin arasinda kaybolarak gegmige gitme hissi 5,63| 1,07

é 12 | Odenen fiyatlarla ilgili tereddiit yasamama hissi 5,44] 1,11

)LH'D 16 |Otantik bir deneyim yasamak hissi 5,53| 1,00

= 20 |Barig ve huzur duygusu 5,77| 0,79

2 23 | Aligveris diikkanlarinda iyi yaklagimla karsilagsma hissi 5,67| 0,92

g 24 | Restoranlarda iyi yaklagimla karsilagsma hissi 5,73] 0,83

8 25 | Kisisel ve entelektiiel gelisim hissi 5,69| 0,82

> 28 | Bitip tilkenmeyecek enerji hissi 5,76| 0,95

8 31 |Kandirilmama ve zaman kayb1 yasamama hissi 5,69| 1,03

34 | Ge¢misin mimarisine hayranlik uyandiracak yerler ve zamanin i¢inde gezinebilme hissi | 5,60| 1,04

TOPLAM 5,63| 0,96

GENEL TOPLAM 5,58| 0,98

Tablo 4’e gore biligsel degerler boyutunda en fazla ortalamaya sahip olan ifadenin
“bakiml1 ve temiz olan yerler” (x =5,88) oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu ifadeden sonra en

yiiksek 6neme sahip diger ifadelerin ise “arkadas canlisi ve misafirperver olan yerel
halk (x =5,85)”, “kiiltiirel mirasa deger veren yerler (x =5,84)”, “halka agik, kiiltiirel

ve tarihi binalar1 olan yerler (x =5,71)" ve “giizel ve uyumlu mimarisi olan binalar
(x =5,71)” ifadelerinin oldugu goriilmektedir. Bilissel degerler boyutunda en az
ortalamaya sahip ifadenin ise “tarihi ve kiiltiirel zenginligi olan yerler” (x =4,97)

oldugu goriilmektedir. Duygusal degerler boyutunda ise en fazla ortalamaya sahip olan
ifadenin “barig ve huzur duygusu” (x =577) oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu ifadelerden

sonra en yiksek oneme sahip diger ifadeler ise; “bitip tliikenmeyecek enerji hissi”
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(x =5,76) “restoranlarda iyi yaklasimla karsilasma hissi (x =5,76)”, “kisisel ve
entelektiiel gelisim hissi (x =5,69)” ve “kandirilmama ve zaman kaybi yasamama hissi
(x =5,69)"dir. En az 6neme sahip ifadenin ise; ( x =5,43) ortalama ile “gergekten
farkli ve enerji veren bir ortamda dis diinyadan kopma hissi” oldugu tespit edilmistir.
Bununla birlikte destinasyon imajiin olusumunda en fazla 6neme sahip olan boyutun
(x =5,63) ortalama ile duygusal degerler boyutu oldugu ortaya ¢ikmustir.

Arastirmada ortaya konan hipotezlerin (H;; H»; Hz; Hy Hs) test edilmesi amaciyla
basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 5’de verilmektedir.
Tablo 5’deki regresyon analizi sonucglarina gore; H; i¢in F degerinin (972,628) 0,000
anlamlilik diizeyinde gecerli olmas1 duygusal degerlerin 0,776’sinmn biligsel degerler
tarafindan agiklandigini1 gostermektedir. Bu durum biligsel degerlerin duygusal degerler
iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahip oldugunu goéstermektedir (t=31,187;
p=0,000<0,05). Elde edilen sonuclara gore H; kabul edilmektedir.

H; i¢cin F degerinin (10314,245) 0,000 anlamlilhik diizeyinde gecerli olmasi
destinasyon imajinin  0,974’{iniin  biligsel degerler tarafindan aciklandigini
gostermektedir. Bu durum biligsel degerlerin destinasyon imaj1 lizerinde pozitif yonde
anlaml bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (t= 101,559; p=0,000<0,05). Elde
edilen sonuglara gore H, kabul edilmektedir.

H; i¢in F degerinin (2399,732) 0,000 anlamlilik diizeyinde gecerli olmasi
destinasyon imajmimn 0,889’unun duygusal degerler tarafindan aciklandigini
gostermektedir. Bu durum duygusal degerlerin destinasyon imaji iizerinde pozitif yonde
anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (t= 48,987; p=0,000<0,05). Elde
edilen sonuclara gore H; kabul edilmektedir.

H, i¢cin F degerinin (0,842) 0,000 anlamlilhik diizeyinde gegerli olmadig:
goriilmektedir. Bu durum bilgi kaynaklarmin destinasyon imaji iizerinde anlamli bir
etkiye sahip olmadigini gostermektedir (t= 0,97; p=0,360>0,05). Elde edilen sonuglara
gore H reddedilmektedir.

H; i¢cin F degerinin (75,064) 0,000 anlamlilik diizeyinde gecerli olmasi
destinasyon imajmin 0,211’inin seyahat motivasyonlar1 tarafindan agiklandigini
gostermektedir. Bu durum seyahat motivasyonlarinin destinasyon imaji iizerinde pozitif
yonde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (t=8,664; p=0,000<0,05). Elde
edilen sonuclara gore Hs kabul edilmektedir. Arastrmada Hs (Kisisel faktorler (Hea:
cinsiyet, Hgp: yas, Hec: egitim) ile destinasyon imajinin olusumu arasinda anlamli bir
iligki vardir.)’in test edilmesi amaciyla bagimsiz grup t testi ve tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) uygulanmistir. Yapilan analiz sonucuna gore, destinasyon imajinimn olusumu,
biligsel ve duygusal kiiltiirel degerler ile ankete katilanlarin cinsiyet, yas ve egitim
degiskenleri acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanamamaistir. Boylece Hg
reddedilmektedir.
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Tablo 5. Regresyon Analizi Sonug¢lar

Model Standardize Standardize
(Bagimsiz Degisken) Edilmemis Katsayilar Edilmis
Katsayilar B Standart Hata Beta t Degeri Anlam diizeyi
Sabit 5,411 1,825 2,965 0,003
Bilissel degerler 0,443 0,014 0,881 31,187 0,000
R 0,881
R? 0,776
(H;) _Dizeltilmis R? 0,776
Tahmini Standart Hata 3,36502
F 972,628
Anlam Diizeyi 0,000
Bagimli Degisken: Duygusal degerler
Model Standardize Standardize
(Bagimsiz Degisken) Edilmemis Katsayilar Edilmis
Katsayilar B Standart Hata Beta t Degeri Anlam diizeyi
Sabit 5,411 1,825 2,965 0,003
Bilissel degerler 1,443 0,014 0,987 101,559 0,000
R 0,987
R? 0,974
(H;) _Dizeltilmis R? 0,973
Tahmini Standart Hata 3,36502
F 10314,245
Anlam Diizeyi 0,000
Bagimli Degisken: Destinasyon imaji
Model Standardize Standardize
(Bagumsiz Degisken) Edilmemis Katsayilar Edilmig
Katsayilar B Standart Hata Beta t Degeri Anlam diizeyi
Sabit 19,058 3,505 5,437 0,000
Duygusal degerler 2,752 0,056 0,946 48,987 0,000
R 0,946
R? 0,889
(H;) _Dizeltilmis R? 0,885
Tahmini Standart Hata 6,69079
F 2399,732
Anlam Diizeyi 0,000
Bagimli Degigken: Destinasyon imaji
Model Standardize Standardize
(Bagumsiz Degisken) Edilmemis Katsayilar Edilmig
Katsayilar B Standart Hata Beta t Degeri Anlam diizeyi
Sabit 185,580 4,622 40,152 ,000
Bilgi Kaynaklari 0,122 0,132 0,055 0,97 ,360
R 0,055
R? 0,003
(H;) Dizeltilmis R? 0,000
Tahmini Standart Hata 20,66771
F 0,842
Anlam Diizeyi 0,360
Bagimli Degisken: Destinasyon Imaj
Model Standardize Standardize
(Bagumsiz Degisken) Edilmemis Katsayilar Edilmig
Katsayilar B Standart Hata Beta t Degeri Anlam diizeyi
Sabit 125,402 7,498 16,725 0,000
Seyahat Motivasyonlari 0,619 0,071 0,460 8,664 0,000
R 0,460
R? 0,211
(Hs) Diizeltilmis R? 0,209
Tahmini Standart Hata 18,38103
F 75,064
Anlam Diizeyi 0,000

Bagimli Degisken: Destinasyon Imaj
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Sonuc ve Oneriler

Kiiltiirel destinasyonlara yonelen turistlerin karakterlerini ve davraniglarini analiz
etmek, kiiltiirel degerlerin destinasyon imaj1 olusumundaki yerini degerlendirmek ve bu
degerlerin kiiltiirel destinasyon imajina etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bu
arastirmada bazi sonuglara ulasilmistir. Arastirmanin  sonucunda katilimcilarin
cogunlugunun erkek ve 45-54 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
cogunlugunun iiniversite mezunu olmasi, igveren olmasi ve milliyet olarak da Amerikali
ve Alman olmasi dikkat ¢ekmektedir. Bu durum bize Eskisehir’e gelen turistlerin
yiiksek egitim seviyesine ve yiiksek gelir grubuna sahip oldugunu gdstermektedir.
Ayrica katilimcilarin yarisindan fazlasinin daha 6nce Eskisehir’de bulunmadigi ortaya
cikmistir. Bununla birlikte katilimcilarin hemen hemen yaris1 tekrar Eskisehir’e gelmek
istediklerini de belirtmislerdir. Katilimcilarin  tekrar donme niyetlerinin  1yi
degerlendirilmesi miisteri sadakati saglama agisindan 6nem tagimaktadir. Bu kisileri
kaybetmemek amaciyla Ornegin otel isletmelerinin sik kullanici programlari
uygulamasi, onlarla daha sik iletisime ge¢mesi, ailelerinin, akraba, dost ve
arkadaslarinin Tiirkiye’ye ve Eskisehir’e davet edilmesi onerilebilir.

Eskisehir’e yonelik bilgi kaynaklarmin dagilimma bakildiginda, katilimcilarin en
fazla bilgi kaynagi olarak interneti kullandigi ortaya ¢cikmustir. Bu nedenle ozellikle
Eskisehir’in tanitimma yonelik yapilacak olan caligmalarda tanitim araci olarak
internetin kullanilmas1 6nem tagimaktadir. Artik kullanicilar ihtiya¢ duyduklari en
giincel, en gerekli ve en uygun bilgileri web sitelerinde aramaktadirlar. Ozellikle web
sitelerinin eksiksiz olarak hazirlanmasi kullanicilarin ihtiyag duydugu tiim bilgilere
ulagmasini saglayacaktir. Eskisehir yerel yOnetimlerin ya da Eskisehir’de faaliyet
gosteren turistik isletmelerin web sayfalarinin diizenlenmesinde, bu sayfalarda yer
verecekleri bilgilerin sunumunda ve igeriklerinin gilincellestirilmesinde devamli izleyici
ve yonlendirici olmalidirlar. Bununla birlikte web sitelerinin tasarimi ydrenin markasini
gelistirici ve giiclendirici nitelikte olmalidir. Web siteleri yaninda internetin sunmus
oldugu hizmetlerden biri olan soysa medyanin da tanitim ve pazarlama g¢alismalari
amaciyla kullanilmasi gerekmektedir. Sosyal medya kullanilarak yapilacak tanitim ve
pazarlama calismalarinda bilgi kalabaliginda bogulmamak, hedef kitleye ve pazarlama
iletisimine uygun stratejiler gelistirmek 6nemlidir. Sosyal medyayi {iriin ve hizmetler
hakkinda bilgi vermek yerine daha ¢ok hedef kitleyi etkilemek, iirlin ve hizmetleri satin
almaya ikna etmek amaciyla kullanilmalidir. Sosyal medya kullanilarak ulagmak
istenilen kitlenin sosyal haritasinin ¢ikarilmasi, onlarin ihtiyag, beklenti ve isteklerini
anlayarak bunlara uygun iiriin ve hizmet tiretmek i¢in 6nemlidir.

Katilimcilarin kiiltiir turizmine yonelik seyahat motivasyonlarinin dagilimima
bakildiginda en 6nemli seyahat motivasyonunun “yeni kiiltiirler kesfetmek” oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte “moda yerlere gitmek”, “yeni yerler kesfetmek”,
“yeni arkadaglar edinmek” ve “konforlu yerlere gitmek™ gibi amaglarin da katilimcilar
icin 6nemli seyahat motivasyonu olusturdugu goriilmektedir. Yapilacak olan tanitim ve
pazarlamam calismalarinda da Eskisehir’in yeni kiiltiirler kesfetmek, yeni yerler
kesfetmek, yeni arkadaslar edinmek i¢in ideal bir destinasyon oldugu, hizmet kalitesinin
yiiksek, isletmelerinin olduk¢a konforlu oldugu vurgulanmalidir.

Arastirmada biligsel degerler boyutunda en fazla 6neme sahip olan ifadenin
“bakiml1 ve temiz olan yerler” oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda “arkadas canlisi
ve misafirperver olan yerel halk”, “Kiiltiire]l mirasa deger veren yerler”, “halka acik,
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kiiltiirel ve tarihi binalar1 olan yerler” ve “glizel ve uyumlu mimarisi olan binalar”
ifadelerinin de 6nem tasidig1 goriilmektedir. Duygusal degerler boyutunda ise en fazla
oneme sahip olan ifadelerin “baris ve huzur duygusu” ve “bitip tiikenmeyecek enerji
hissi” oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda “restoranlarda iyi yaklasimla karsilagma
hissi?, “kisisel ve entelektiiel gelisim hissi” ve “kandirilmama ve zaman kaybi
yasamama hissi” ifadelerinin de katilimcilar icin 6nem tasidigi goriilmektedir.
Dolayisiyla yapilacak tanitim ve pazarlama calismalarinda yukarida yer alan ve
katilimeilar i¢in 6nem tasiyan ifadelerin 6zellikle vurgulanmasi onerilebilir.

Arastirmada ortaya ¢ikan diger bir sonug ise, bilissel degerler, duygusal degerlerin
olusumunu etkilemektedir sonucudur. Ayrica arastrmada bilissel ve duygusal
degerlerin destinasyon imaj1 olusunu etkiledigi de ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢ikan bu
sonug, Gartner (1993), Baloglu ve Brinberg (1997), Baloglu ve McClearly (1999),
Uysal, Chen ve Williams (2000), Baloglu ve Mangaloglu (2001), Hosany, Ekinci ve
Uysal (2006), Martin ve Bosque (2008) ve Vela (2009) tarafindan yapilan ¢alismalar1 da
destekler niteliktedir. Ayrica seyahat motivasyonlarmin destinasyon imaji lizerinde
pozitif yonde anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu sonu¢ Um ve
Crompton (1990), Stern ve Krakover (1993), Beerli ve Martin (2004) ve Fern ve Walls
(2012 ) tarafindan yapilan caligmay1 desteklemektedir. Arastirmada bilgi kaynaklarinin
ve kisisel faktorlerin destinasyon imaj1 tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigini
tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan bu sonucun Gartner (1993), Baloglu ve McClearly
(1999), Tase1, Gartner ve Cavusgil (2007) ve Vela (2009) tarafindan yapilan ¢aligmalari
desteklemedigi goriilmektedir.

Kiiltiirel ¢ekicilikleri ile 6ne ¢ikmak isteyen ve Kkiiltiirel destinasyon imajt
edinmek isteyen destinasyon yoneticileri destinasyon olusum siirecini iyi analiz
edebilmelidirler. Bu bakis acisiyla kiiltiirel degerlere odaklanan bu calisma kiiltiirel
destinasyon yoneticilerine 6nemli ipuclar1 saglayacagi diisiiniilmektedir. Arastirma
sonuglar1 g6z 6niinde bulundurularak sunulabilecek oneriler su sekildedir;

e Motivasyon faktorleri destinasyon pazarlamacilarmin dikkat etmesi gereken
hususlardan birisidir. Sonuglar bazi giidiilerinin imajlar1 dogrudan etkiledigini ortaya
koymustur. Bu baglamda da tutundurma faaliyetleri i¢inde giidiiler géz Oniinde
bulundurularak kiiltiirel degerlerle harmanlanmali ve baskin bir sekilde vurgulanmalidir.

eBilgi kaynaklarinin algisal degerlendirmeler {iizerindeki etkisi goz Oniine
alimdiginda destinasyon yoneticileri ¢oklu bilgi kanallarinda kiiltiirel degerlerinin 6n
plana ¢ikarak tanitim faaliyetlerinde bulunmalidirlar. Kiiresellesmenin etkisiyle yeni
bilgi ve teknoloji ¢ag1 kiiltiirel etkilesimlerin yeni formlar almasina yol agmaktadir.
Sosyal medya kanallar1 gorsel igerikler ile birlikte daha aktif sekilde kullanilmalidir.
Ornegin facebook gibi sosyal medya kanallar1 {izerinde siirekli olarak destinasyonlara
ait olan fotograflar ve videolar yiikleyen sayfalar bulunmaktadir. Sirketlerin dahi artik
sosyal medya uzman istthdam ettikleri yeni teknoloji ve bilgi caginda gerek bakanlik,
gerekse turizm miidiirliikleri sosyal medya kanallarini aktif kullanabilecek ve insanlara
gorsel kanitlarla ulasabilecek personel istihdam etmelidir. Agizdan agiza iletisimin
elektronik ortamda yayilmasi saglanmalidir.

e Agizdan agiza iletisimin yaygin etkisi g6z Oniine alindiginda etkileyici bir
destinasyon deneyiminin yaratilmast ve kiiltiirel degerler ile harmanlanmasi hig
gelmeyen turistleri etkileyebilecek temel unsurlardan birisi haline gelecektir. Nitekim
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yazin taramasinda dis bilgi kaynaklarmin destinasyon algisal imaj1 iizerinde etkili
oldugunu kesfedilmistir.

e Kiiltiirel degerleri barindiran destinasyonlar, kiiltiir ve turizm miidiirlikleri
icerisinde kiiltiirel miras departmanlar1 kurarak, kiiltlirel degerlerin etkin yonetimini
kesfetmelidirler. Bu departmanlar kazilari, ¢ikan eserlerin kayit altina alinmasini,
restorasyon, Ozellikle korunma, miizelerin ve tarihi eserlerin yonetilmesi konularinda
aktif roller istlenmelidirler. Kiiltiirel degerlerin giin yiiziine ¢ikarilmas1 Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 tarafindan maddi ve manevi olarak desteklenmelidir. Yine Kiiltiir ve
Turizm Bakanhigi tarafindan kiiltiirel deger arsivler ve insanlarin aninda
ulasabilecekleri, coklu dillerde bilgi bankalar1 olusturulmalidir.

Bu arastirmada zaman ve maliyet smirliliklar1 nedeniyle smirli bir 6rneklem
grubuna ulasilmistir. Bu nedenle bu ¢alisma bir 6n calisma niteliginde ele alinmalidir.
Ileride bu tarz yapilacak calismalarda drneklem grubunun genisletilmesi ve daha ¢ok
turiste ulasilmasi Onerilebilir. Ayrica bu alanda yapilacak arastirmalar i¢in anketlerin
uygulanmast hususunda isletmelerin daha fazla destek vermesi bu tarz yapilacak
calismalarin hem sayisal hem de nitelik yoniinden gelismesini saglayabilir.

Arastirmanin gerceklesmesinde yardimlarmi esirgemeyen Eskisehir Ibis Hotel’e
ve Hotel ¢alisanlarma ve bununla birlikte zaman aywrip anketi cevaplayan tiim
misafirlere tesekkiirlerimizi sunariz.
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Extensive Summary

Introduction

Destination image is the mental presentations of the individual’s knowledge,
feelings and impressions related to a destination (Crompton, 1979). Previous studies
show that the destination images effect the quality of trip, tourists future behavior and
purchasing process, their individual perceptions, their destination choices, their
satisfaction the through the destination and recommend intentions (Baloglu and
McCleary, 1999; Tapachai and Waryszak, 2000; Gallarza et al. 2002; Beerli and Martin,
2004; Ibrahim and Gill, 2005; Chen and Tsai, 2007; Chi and Qu, 2008; Vela, 2009; Qu
et al. 2011; Choi et al. 2011). Therefore, the positive perceived destination images are
important critically. Avcikurt (2005) divides the destination image into three; (a) the
image that was consisted by the main values of the region, (b) evoked image that was
created by the sales effort, (c) image based on the knowledge and experience after the
visitations. In this context, the attractions of the destinations affect the destination image
on the base of the cognitive and the affective dimensions through the destinations before
and after the visitations. In the literature it was noted that destination image is a concept
that derived from the cognitive and affective interpretation/evaluation (Gartner, 1993;
Baloglu and Brinberg, 1997; Baloglu and McClearly, 1999; Uysal, Chen and Williams,
2000; Baloglu and Mangaloglu, 2001; Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006; Martin and
Bosque, 2008; Vela, 2009), and these cognitive/affective contents are seen as the
indicator of the destination image (Baloglu and McClearly, 1999; Uysal, Chen and
Williams, 2000; Baloglu and Mangaloglu, 2001). While cognitive contents consist of
the faith and the knowledge about the physical characteristics of the destinations,
affective contents consist of the feelings according to the destination attributes and
physical structures (Baloglu and McClearly, 1999). With this new approach, 'natural
attractions, cultural heritage, tourist structures and the atmosphere’ consist of the base of
the destination image which should be thought as a multi-dimensional phenomenon. In
this context, the touristic attractions of destinations firstly affect the cognitive images of
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destinations, and then the affective images, and the memorability of the destinations
with the holistic approach.

The Goals and Methodology of the Research

The aims of this study are to analyze the tourists’ characters and behaviors who
direct through the cultural destinations, to identify the information source of the tourist
and travel motivations through the cultural destinations and to determine the
relationship between cognitive and emotional values and destination image. With these
aims, a search was conducted on the tourists who visited Eskisehir, Turkish World
Capital of Culture with the scale that was formed by Vela (2009) in order to determine
the cognitive and the affective variables in the cultural destinations. The data was taken
by the questionnaire and it was composed of the following five parts: socio-
demographic items, items for determining the information sources related to Eskisehir,
the motivation factors through the cultural destinations, items for determining the
cognitive and the affective variables through the cultural destinations and visit intention.
Data was statistically analyzed by using the SPSS statistic programme.

The survey was conducted in Eskisehir on tourist who accommodated at least one
night. The universe of the search was limited to Eskisehir, because it was chosen the
Turkish World Capital of Culture in 2013. The questionnaire was administered between
the months of May and September in 2013. Firstly, respondents were asked if they
visited Eskisehir before or not and the ones who answered positively were included to
the search. At the end of the search time a total of 300 questionnaires were collected,
but 282 questionnaires were analyzed after the elimination of the missing ones.

Findings and Discussion

From the result of the research that was held to determine the tourists behavior
and analyze the effect of the cultural values on the image of the cultural destination, it
was seen that majority of the participants were man and between the ages of 45-54. The
majority of participants were at the university graduation level and employers.
American and German nationality also consisted of the majority. This situation shows
us that tourists coming to Eskisehir have high level of education and high income.
Moreover, it was founded that majority of the respondents has never been in Eskisehir
before. However, almost half of the respondents stated that they want to come back to
Eskisehir. The positive intentions of the participants are important to ensure the
customer loyalty. For those people, the hotel management could use the frequent user
programs application; communicate often in order to invite them again to Eskisehir and
Turkey with their family or friends.

It has been determined that the majority of the participants use the internet for the
information sources. For this reasons especially, for the advertisement of the Eskisehir
the usage of the internet is very important. Cause anyway the newly tourists are looking
for the current information from the internet. When it is looked for the distribution of
participants' motivation to travel for cultural tourism, it has been determined that the
most important travel motivation is "to discover new cultures". However, the "to visit
the fashionable places", "exploring new places" "to meet with new friends" and "to go
comfortable places" are the other important travel motivation for the participants. For
these reasons, it should be emphasized that Eskisehir is an ideal destination that should

be visited for exploring new cultures, new places, new friends with high quality of
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service and comfortable tourism business in the context of promotion and marketing
efforts.

The most important statement in the context of the cognitive value dimension has
turned out to be the "well-maintained and clean places". In addition to this, “the friendly
and hospitable local people", "places protect the cultural heritage", "the places with
cultural and historic buildings open for the public" and "the buildings with beautiful and
harmonious architecture” also seems to be important. In the affective value dimension,
the most important expressions are "a sense of peace and relaxation" and "the feeling of
renewable energy". In addition, "friendly welcoming in the restaurants", "sense of
personal and intellectual development" and "not being tricked and using the time
appropriately” also seems to be important for the participants. It should be suggested
that the statements above must be specially emphasized in the context of the promotion
and marketing efforts

Another finding that was founded in this search is that the cognitive values have
important effects on the formation of the affective image. The cognitive and the
affective images both have effects on the holistic destination images. These findings
were supported by the searches that were held by Gartner (1993), Baloglu and Brinberg
(1997), Baloglu and McClearly (1999), Uysal et al. (2000), Baloglu and Mangaloglu
(2001), Hosany et al. (2006), Martin and Bosque (2008), Vela (2009). Moreover, it was
determined that the motivation factors have positive effects on the destination image.
These findings were supported by the searches held by Um and Crompton (1990), Stern
and Krakover (1993), Beerli and Martin (2004), Fern and Walls (2012). It was also
founded that the information sources and the personal factors have not an important
effects on the destination image on the contrary to searches by Gartner (1993), Baloglu
and McClearly (1999), Tasc1 et al. (2007) and Vela (2009). With these findings, it is the
last point that the destination operators should analyze the destination image process.

Isletme Arastirmalart Dergisi 209 Journal of Business Research-Tiirk



