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Öz 
Bu çalı�manın amacı, Zeugma Mozaik Müzesini ziyaret eden yerli ve yabancı turistlerin 

destinasyon imaj algılarını belirlemek ve algılanan bili�sel ve duygusal de�erlerle destinasyon imajı 
arasındaki ili�kiyi ortaya koymaktır. Bu amaç do�rultusunda veri toplama yöntemi olarak anket 
yöntemi seçilmi� ve yöreyi ziyarete gelen 241 yerli ve yabancı turistle yüz yüze görü�ülerek veriler 
toplanmı�tır. Ara�tırma sonuçlarına göre, ziyaretçilerin özellikle ula�ım olanakları, faaliyet alanlarının 
ve konaklama olanaklarının yeterlili�i gibi konular dı�ında genel olarak olumlu tutum geli�tirdikleri 
ve tatmin olmu� bir �ekilde destinasyondan ayrıldıkları kanısına varılmı�tır. Bunun yanında, 
duygusal imaj ile bili�sel ve duygusal de�erler arasındaki ili�kiyi ortaya koymak için yapılan basit 
regresyon analizi sonucunda bili�sel de�erlerin destinasyon imajı üzerinde duygusal de�erlerden 
daha fazla etkisi oldu�u belirlenmi�tir. Çalı�manın sonunda Zeugma Mozaik Müzesi’nin daha iyi bir 
destinasyon imajı sergileyebilmesi için öneriler sunulmu�tur. 

Anahtar Kelimeler: Zeugma Mozaik Müzesi, Destinasyon imajı, Türkiye. 
 
Abstract 
The purpose of this study is to determine the domestic and foreign tourists' perceived 

destination image and the relationship between perceived cognitive and affective values and 
destination image. For this purpose, survey method was chosen as the data collection method and 
data was collected by face to face interviews from 241 domestic and foreign tourists visiting region. 
According to research results, it was determined that tourists developed a positive attitude in general 
except for the transportation facilities, the adequacy of activity areas and the accommodation facilities 
and it was concluded that tourists separated satisfiedly from the destination. As well as, it was 
determined that cognitive values have stronger impacts on destination image than affective values. At 
the end of the study, some suggestions were offered for the development of destination image in 
Zeugma Mosaic Museum. 

Keywords: Zeugma MosaicMuseum, Destination Image, Turkey. 
 
 
G�R�� 
Tarihi ipek yolu üzerinde bulunan, tarım, sanayi ve geli�mi�lik bakımından ön sıralarda 

yer alan ve tarih boyunca pek çok medeniyete ev sahipli�i yapmı� olan Gaziantep, arkeolojik ve 
tarihi varlıklarının yanı sıra, önemli bir turizm merkezidir. �ehir ve çevresinde kültür turizmi 
oldukça geli�mi�tir. Roma, Helenistik ve Bizans dönemleri yapıtlarını günümüze ta�ıyan, 
dünyanın en önemli arkeolojik alanlarından biri olan Zeugma Antik Kenti, kültür turizminin 
geli�ti�i en önemli yerlerden birisidir.Zeugma Antik Kenti; askeri ve ticari bakımdan stratejik 
bir bölge olması nedeniyle her dönemde önemini korumu�tur (Önal, 2006). 

Turizmin kıyı bölgelerine yı�ılması yerine ülkenin hemen her yerine yayılmasını 
sa�layacak, geçmi�i seçicilikten uzak bir �ekilde tanıtacak olan kültürel turizmin belirli 
niteliklere kavu�ması için çok yönlü çabalar sarf edilmektedir. Bu nedenle dünyada son 20 yıl 
içinde kültür mirası ve bunun bir sektör olarak ele alınması giderek önem kazanmı�, bu konuda 
yalnızca yeni uygulama türleri de�il, yeni kavramlar da geli�mi�tir (Herbert, 1995: 7).Kültür 
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turizminin daha iyi seviyelere ula�masını sa�lamak ve olumlu bir izlenim olu�turmak açısından 
imaj, destinasyon seçim sürecini anlamada önemli bir de�er olarak ortaya çıkmaktadır. Bu 
açıdan bakıldı�ında destinasyon imajı kavramı da hedeflenen seviyeye ula�mada önemli bir 
yapıdır. 

Bu çalı�mada Zeugma Mozaik Müzesini ziyaret eden yerli ve yabancı turistlerin 
destinasyon imaj algıları ve turistlerin algıladıkları bili�sel ve duygusal de�erler ile destinasyon 
imajı arasındaki ili�kinin belirlenmesi amaçlanmı�tır. Çalı�mada, destinasyon imajı ve 
destinasyon imaj bile�enleri açıklanmı� ve ara�tırma metodu, analizler ve sonuçlar 
sunulmu�tur.  

ZEUGMA MOZA�K MÜZES� 
Zeugma Antik Kenti Nizip ilçesinin 10 km. do�usunda bulunmaktadır. Tarih öncesi 

ça�lardan beri kesintisiz iskân görülen bu yerle�im yerinin adı köprü ya da geçi� noktası 
anlamına gelmektedir. Gerçekten de renkli ta�lardan yapılmı� olan muhte�em mozaikleri, 
freskleri, heykelleri ve mimarisiyle kültürler için bir köprü olmu�tur. Yerle�im yeri M.Ö. 300 
yıllarında ilk olarak Büyük �skender’in askeri komutanlarından biri olan SelevkosNikatör 
tarafından kurulmu�tur. General yerle�im yerine nehir ile kendi adını kombine ederek Selevkia 
Fırat adını vermi�tir. Kral Mitridates I. Kallinikos’unSelevkos kralının kızı Leodike ile 
evlenmesiyle kent çeyiz olarak Kommagane krallı�ına verilmi�tir. Yakla�ık 40 yıl 
Kommagene’nin 4 büyük �ehrinden biri olan kent, M.Ö. 64’de Roma �mparatorlu�unun 
topraklarına katılarak ismi geçit ve köprü anlamına gelen Zeugma olarak de�i�tirilmi�tir. Roma 
döneminde kent en zengin dönemini ya�amı�tır.17. yüzyılda ise yanı ba�ına Belkıs köyü 
kurulmu�tur.   Belkıs-Zeugma’da ilk kazı, kaçak kazı ihbarına istinaden güney nekropolünde 
Gaziantep Müze Müdürlü�ü tarafından 1987 yılında gerçekle�tirilmi�tir. Burada oda biçimli 
aile kaya mezarının ön terasına dizilmi� halde mezar sahiplerine ait heykeller bulunmu�tur. 
Süregelen çalı�malar 2000 yılında sonuç vermi�, Poseidon ve Euphrates villaları ile bu villalarda 
yapılan çalı�malarda yüzlerce metrekare taban mozai�i, duvar resmi, Mars heykeli ve pek çok 
küçük eser bulunmu�tur. Di�er kazı 1992 yılında yine bir ihbar sonucunda yapılmı� ve �arap 
tanrısı Dionysos ve e�i Ariadne’nin dü�ününün resimlendi�i bir taban mozai�i ve villa gün 
ı�ı�ına çıkarılmı�tır. Bu alan seyir yeri yapılarak küçük bir müze olarak düzenlenmi�tir. 7 yıl 
süresince Zeugma’ya gelen ziyaretçiler hayranlıkla bu mozai�i seyretmi� ve Zeugma kentinin 
büyüklü�ü o zamandan beri ziyaretçilere görsel olarak sunulmu�tur. Zeugma Mozaik Müzesi, 
Gaziantep Büyük�ehir Belediyesi ile Kültür ve Turizm Bakanlı�ı tarafından 2008 yılında 
in�asına ba�lanmı� ve 2010 yılında tamamlanması sonucunda çok daha büyük bir sergileme 
alanı elde edilmi�tir. Binanın resmi açılı�ı 9 Eylül 2011 tarihinde yapılmı�tır. Gaziantep’in eski 
Tekel Fabrikası arazisi üzerine kurulan müze binasının toplam oturum alanı 30.000 
metrekaredir. 3 adet bina toplulu�undan olu�an komplekste, 1 adet 510, 2 adet 250 ve 2 adet 75 
ki�i kapasiteli toplam 5 konferans salonu, Müze Müdürlü�ü gibi idari birimler, 3.500 metrekare 
oturum alanı olan ve 3 kattan olu�an yakla�ık 7.075 metrekarelik sergi salonları bulunmaktadır. 
Belkıs/Zeugma Antik Kenti’nin en önemli özelliklerinden birisi, kentte bulunan mimari 
elemanlar, mozaikler ve kullanım e�yalarının tamamına yakın bölümünün lokal kültürün 
ürünü olmasıdır. Di�er antik kentlerde sıklıkla rastlanan en bariz özellik mimari elemanlar, 
sütunlar veya çe�melerde kullanılan ta�ların farklı bölgelerden getirilen malzemeler ile 
yapılmasıdır. Zeugma’da bulunan eserlerde genellikle kente çok yakın olan ocaklardan 
çıkarılan kireç ta�ı sıklıkla kullanılırken, elde edilen mimari elemanların da o bölgede yapılmı� 
olması dikkat çekmektedir. Bu nedenle Zeugma’da ithal malzeme çok sınırlı oranda 
kullanılmı�tır demek yanılgı olmasa gerek. Müzenin olu�turulmasında bu detay dikkate 
alınarak, mümkün oldu�unca Zeugma’ya ve bölgeye ait malzemeler kullanılarak sergi 
gerçekle�tirilmeye çalı�ılmı�tır (http://www.gaziantepkultur.gov.tr/).Gaziantep Zeugma 
Mozaik Müzesi bütün bu özelliklerinden dolayı dünyanın en önemli müzeleri arasında yer 
almakta ve her yıl yerli ve yabancı ziyaretçilere ev sahipli�i yapmaktadır. 

DEST�NASYON �MAJI 
Geleneksel olarak destinasyonlar; ülke, �ehir veya ada �eklinde tanımlanan belirli 

co�rafik alanlardır. Ancak destinasyonlar aynı zamanda tüketicilerin seyahat güzergâhları, 
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e�itim seviyeleri, deneyimleri ve kültürel farklılıklarına göre tüketiciler tarafından öznel olarak 
yorumlanabilen algısal bir kavram olarak tanımlanabilmektedir (Hall, 2000; Davidson ve 
Maitland, 1997). Bir turizm destinasyonu, sahip oldu�u birtakım turizm kaynakları ile turist 
yo�unlu�unu artıran ve yo�un olarak turist ziyaretine ev sahipli�i yapan pek çok kurum ve 
kurulu�un sa�ladı�ı do�rudan ve dolaylı turizm hizmetlerinin toplamından olu�an karma�ık 
bir yapılarak tanımlayan Özdemir(2007),bütün bu özellikleri nedeniyle destinasyonlar hem 
turizmin en önemli bile�enlerinden biridir hem de yönetilmesi ve pazarlanması çok zor olan 
turistik bir üründür. Buhalis tarafından tüketicilere entegre bir deneyim sunan turizm 
faaliyetleri olarak tanımlanan destinasyonun (Buhalis 2000:97) çekicili�inin artırılması açısından 
imaj önemli bir faktördür. Kotler’e (2000: 553) göre iseimaj, bir kimsenin bir obje hakkındaki 
inançları, fikirleri ve birtakım izlenimleridir. 

Turistin destinasyon seçiminde seyahat öncesinde imaj olu�umu en önemli a�amadır ve 
bu nedenle davranı�ı etkilemeden önce imajın nasıl olu�tu�unu anlamak gerekmektedir. �maj 
tanımlamalarından ve çalı�malarından yola çıkarak imaj; tüketicinin mantıksal–duygusal 
dü�üncelerini �ekillendiren algısal bir olgudur. Bu varsayımlara göre imaj, tüketicinin, bir bölge 
hakkında izlenimlerinin, inançlarının ve izlenimlerinin toplamıdır ve duygusal içerikli bir 
süreçtir (Balo�lu ve Bringberg, 1997: 11).  

�majın anlamı ve ölçümüyle ilgili uzun yıllardır devam eden akademik çalı�malara 
ra�men, gerek destinasyonların imaj biçimlenme süreci ve gerekse do�ası üzerine henüz kesin 
bir fikir birli�ine varılamamı�tır (Echtner ve Richie, 1993). Destinasyon imajı, bir ki�i ya da 
grubun belirli bir mekân hakkında sahip oldu�u tüm bilgi, izlenim, önyargı ve duygusal 
dü�üncelerin bütünüdür (Balo�lu ve McCleary, 1999:868-897). Bir destinasyon imajı, her turist 
tarafından gerçe�in öznel bir �ekilde yorumlanmasıdır (Bigne ve di�erleri, 2000). Destinasyon 
imajı ile ilgili olarak yapılmı� olan ara�tırmalar imajın tatil yeri seçim sürecini açıklamakta 
önemli bir de�i�ken oldu�unu �üphesiz olarak ortaya koymaktadır(Balo�lu ve McCleary 1999; 
Kozak 2003:142; Balo�lu ve Brinberg,1997) Destinasyona olan ula�ım imkânları, destinasyona 
olan uzaklık ve destinasyonda uygulanmakta olan fiyatlar gibi di�er bazı de�i�kenler de 
destinasyonun tercih edilmesini etkilemektedir (Dadgostar ve Isotalo, 1992). Balo�lu ve 
Mangalo�lu’na göre (2001) Amerikan seyahat aracılarından Türkiye’yi pazarlayanlar 
pazarlamayanlara göre daha olumlu imajlara sahiptir. Akdeniz destinasyonları içinde Türkiye; 
ucuzlu�u ve zengin mutfa�ı ile öne çıkmı�tır. Gece hayatı, e�lence çe�itlili�i, temizlik ve hijyen 
konularında Türkiye’nin imajı �talya ve Yunanistan’dan geride kalmı�tır. Türkiye genel olarak 
eski, tarihi ve arkeolojik olarak tanımlanmakta ve “mistik, gizemli, karma�ık” olarak 
algılanmaktadır. Ba�ka bir çalı�mada (Kozak, 2001) ; �ngiliz turistlerin Türkiye’yi özellikle 
misafirperverlik, fiyatlar, e�lence olanakları ve mü�teriye gösterilen ilgi bakımından 
�spanya’dan daha olumlu algıladıkları anla�ılmı�tır. Bir di�er çalı�mada (Balo�lu, 2001), 
Türkiye’yi olumlu algılayanların daha çok destinasyonu önceden ziyaret etmi� olan turistler 
oldu�u belirlenmi�tir. Türkiye’nin destinasyon imajının geli�tirilmesinde deneyimsel (ziyaret) 
ve bilgisel (tanıtım) faaliyetlerinin artırılmasının önemi vurgulanmı�tır. 

DEST�NASYON �MAJ B�LE�ENLER� 
Destinasyon imajı ile ilgili olarak yapılmı� olan çalı�malar, imajın ba�ımsız birçok 

de�i�ken tarafından etki altına alındı�ını göstermektedir. Bu etkenler, turistlerin tatil kararlarını 
vermesinde ve tatil yeri seçimi karar vermelerinde do�rudan etkili olmaktadır. En önemli 
de�i�kenler olarak, turistlerin edindikleri bilgi kaynakları, sosyo-psikolojik seyahat davranı�ları 
ve turistlerin demografik özellikleri ile geçmi� seyahat tecrübelerinin ön plana çıktı�ı 
görülmektedir (Ta�çı, 2003: 17). 

Destinasyon imajının olu�umuna ili�kin akademik yazında farklı modeller 
olu�turulmu�tur. Gunn (1989) geli�tirdi�i imaj modelinde turistin destinasyon imajı 
olu�umunun tatil deneyimi ile ilgili zihinsel imaj olu�turmaya ba�lamak, daha fazla bilgiye 
sahip olarak, zihindeki ilk izlenimi geli�tirmek, destinasyonu ziyarete karar vermek, 
destinasyonu ziyareti gerçekle�tirmek, destinasyon ziyaretini ba�kalarıyla payla�mak, eve 
dönü� ve destinasyon ziyareti tecrübesiyle imajın yenilenmesinden olu�an yedi ögeden 
meydana geldi�ini ortaya koyarken; Echtner ve Ritchie (1991: 4) destinasyon imajının niteliksel 
ve bütünsel (psikoloji ve tüketici davranı�ı alanlarından gelen, bireyin bilgi i�leme sürecini 
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konu alan bir yapı) olmak üzere temel unsurlardan olu�tu�unu, bu unsurlardan her birinin 
i�levsel ve psikolojik özellikleri içerdi�ini ortaya koymu�lardır. Beerli ve Martin (2004: 660-661) 
destinasyon imajı olu�turma sürecini etkileyen faktörleri uyarıcı/te�vik edici faktörler (bilgi 
kaynakları, önceki deneyimler ve da�ıtım) ve ki�isel faktörler (psikolojik ve sosyal) olmak üzere 
ikiye ayırmı� ve bilgi kaynakları ve ki�isel faktörlerin destinasyon imaj olu�umuna etki eden en 
önemli faktörler olarak belirtmi�lerdir.  

�majın hem bili�sel hem de etkin duygusal bile�enleri oldu�u varsayılmaktadır (Balo�lu 
ve Bringberg, 1997:11; Tarakçıo�lu ve Aydın, 2003:169). Bireyin destinasyonla ilgili kendi bilgi 
ve inançları do�rultusunda geli�en kavramsal de�erlendirmeler imajın mantıksal boyutunu; 
bireyin destinasyon ile ilgili hissiyatı ise imajın duygusal boyutunu olu�turmaktadır. Duygusal 
ve kavramsal bile�enler, imajın bir bütün olarak pozitif ya da negatif olarak algılanmasına 
neden olmaktadır (Beerli ve Martin, 2004:623-636). Bununla birlikte imaj, farklı insanlar için 
farklı �eyler ifade etmektedir (White, 2005:191-196). 

Balo�lu ve McCleary (1999: 870) destinasyon imajının olu�masında ki�isel faktörler 
(psikolojik ve sosyal) ile te�vik edici faktörlerin (bilgi kaynakları, önceki deneyimler ve da�ıtım 
kanalları) algısal/bili�sel, duygusal faktörlerin toplam destinasyon imajını olu�turdu�unu 
ortaya koymu�lardır. Modele göre bilgi kaynaklarının çe�itlili�i, türü, ya� ve e�itimin 
algısal/bili�sel imajı, sosyo-psikolojik seyahat motivasyonlarının ise duyusal imajı olu�turdu�u 
belirtilmektedir. Algısal/bili�sel imaj, ürünün/hizmetin/destinasyonun bilinen özeliklerinin 
de�erlendirilmesi ve zihinsel yollarla anla�ılmasıdır. Duygusal imaj, potansiyel turistin sahip 
oldu�u sosyo-psikolojik seyahat motivasyonlarına, ya�ına ve e�itimine ba�lı olarak olu�an 
imajdır. Seyahatle ilgili alınan bilgiler ve de�erlendirmelerden sonra turist gidece�i 
destinasyonla ilgili bir karara vararak seçim yapmaktadır. Duygusal ve bili�sel 
de�erlendirmeler birle�erek bütünsel/toplam imajı olu�turmaktadır. Son zamanlarda yapılan 
ara�tırmalar destinasyon imajının ölçülmesinde hem bili�sel imajı hem duygusal imajın etkisini 
dikkate almı�lardır. Çe�itli bilim dallarındaki ara�tırmacılar imaj yapısının hem algısal hem de 
duygusal de�erlendirmeyi kapsadı�ı konusunda hem fikirdirler (Baloglu ve McCleary, 1999: 
870). Do�al ve kültürel kaynaklar, atmosfer, alt yapı ve üst yapı, sosyal çevre, kültürel çevre gibi 
unsurlar, bili�sel imajın ölçülmesinde kullanılan boyutlara örnek olarak gösterilebilir (Beerli ve 
Martin, 2004; Martin ve del Bosque, 2008; Qu, Kim, ve Im, 2011). Duygusal imaj ise genelde 
�ehrin canlılı�ı, heyecan verici bir yer olması ve ilginçli�i ile ölçülmektedir (Balo�lu ve 
Mangalo�lu, 2001; Martin ve del Bosque, 2008; Moon, Kim ve Lee, 2011). Destinasyon imajı iki 
ö�eden olu�maktadır. Bunlar; bili�sel (cognitiveimage) ve duygusal (affectiveimage) imajdır. 
Bili�sel imaj, bir ki�inin bir destinasyon hakkında sahip oldu�u bilgi veya inançlarını ifade 
ederken (Balo�lu, 1999), duygusal imaj ise, bir ki�inin bir destinasyona kar�ı olan duygularını 
veya hissettiklerini ifade eder (Chen ve Uysal, 2002; Kim ve Richardson, 2003). 

Gartner ve Hunt (1987), Pearce (1982) ve Phelps (1986), bir destinasyonu ziyaret 
sonucunda olu�turulan imajın, o destinasyona gitmeden ikincil bilgi kaynaklarından 
olu�turulan imaja göre daha gerçekçi, karma�ık ve farklı olaca�ını belirtmi�lerdir (Beerli ve 
Martin,2004). Destinasyonu ziyaret ederek elde edilen birincil bilgi kaynakları ise; algılanan 
imajı ziyaret sayısına, süresine veya destinasyonla ilgilenme derecesine göre etkilemektedir. Bu 
alanda daha önce çalı�ma yapmı� olan Stern ve Krakover (1993) da, aynı faktörlerden söz 
etmektedir. Uyarıcı faktörler; algıların ve de�erlendirmelerin olu�masını etkileyen güçlerdir. 
Bireysel veya ki�isel faktörler ise imajı algılayan bireyin sosyal ve psikolojik 
özellikleridir.Bili�sel ö�e genellikle bir yerin fiziksel özelliklerini, o yerde ya�ayan insanları ve 
ya�anan olayları de�erlendirme sonucu ortaya çıkar. �majın duygusal ö�esi ise, insanların bir 
yer ile ilgili hissettikleri duyguları ifade eder. Duygusal ö�e bir yerin insanlarda uyandırdı�ı 
duyguların ve anlamın de�erlendirilmesi sonucu ortaya çıkar. 

Turistler satın alma kararı vermeden önce turistik ürün hakkında bilgi toplama ve 
de�erlendirme davranı�ı gösterirler. E�er turistik ürün turist tarafından ilk defa denenecekse bu 
durumda turist yakın çevresinden, ticari olsun ya da olmasın çe�itli mesajlardan ve gitmeyi 
istedi�i bölge ile ilgili medya kanallarından aldı�ı bilgilerden büyük oranda etkilenmektedir 
(Tunç, 2003: 42). Turistlerin satın alma kararı üzerinde en fazla etkili olan ve potansiyel 
turistlerin destinasyon ile ilgili dü�ünceleri, di�er bir ifade ile destinasyonun imajı bir 
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destinasyonun gelece�ini belirleyen ana unsurdur. Bu nedenle pazarlamacılar destinasyonlara 
ili�kin konumlama stratejilerini olumlu imaj geli�tirme üzerinde �ekillendirmektedirler. Bir 
destinasyonu ziyaret neticesinde olu�turulan imajın, o destinasyona gitmeden ikincil bilgi 
kaynaklarından olu�turulan imaja göre daha gerçekçi, karma�ık ve farklı olaca�ı nettir (Beerli 
ve Martin, 2004:623-636). 

Destinasyon imajı kavramı, yalnızca farklı kaynaklardan elde edilen bilgilerin yanında 
destinasyon imajı olu�umunda bireyin ki�isel özellikleri de önem ta�ımaktadır (Stern ve 
Krakover, 1993). Tüketici davranı�ı alanında, bireyin ki�isel özellikleri kavramı; bireyin sosyo-
demografik özelliklerine (cinsiyet, ya�, e�itim düzeyi, aile ya�am döngüsü, sosyal sınıf, ikamet 
yeri vs.) ek olarak, psikolojik do�asını (güdüler, de�erler, karakter, ya�am tarzı vs.) da kapsar. 
Bu ki�isel özellikler, bireylerin imajı algılama sistemlerini de etkilemektedir. Böylece çevrenin 
algılanması ve imajı da bu özelliklerin bir sonucu olarak ortaya çıkmaktadır (Beerli ve Martin, 
2004).Bireyler, bu özellikler sayesinde kendi zihinlerinde destinasyonun bir foto�rafını 
olu�tururlar. 

YÖNTEM 
Bu çalı�manın amacı, Türkiye’nin en önemli kültür turizmi destinasyonlarından biri 

olan Zeugma Mozaik Müzesi’ni ziyaret eden yerli ve yabancı turistlerin destinasyon imaj 
algılarını ortaya koymak ve bili�sel ve duygusal de�erlerle destinasyon imajı arasındaki ili�kiyi 
belirlemektir. Bu çalı�mada veri toplama aracı olarak turizm ara�tırmalarında tutum ölçmek 
amacıyla kullanılan anket tekni�inden yararlanılmı�tır. Anket çalı�ması15 Temmuz- 28 A�ustos 
2014 tarihleri arasında uygulanmı�tır. Yapılan anketler SPSS20.0 paket programına aktarılmı� 
ve veriler analiz edilmi�tir.Ara�tırmada kullanılan anket 2 bölümden olu�maktadır. Birinci 
bölümde katılımcıların demografik özelliklerini belirlemeye yönelik 15 soru (ya�, cinsiyet, 
e�itim durumu, medeni durum, aylık gelir, daha önce ziyaret durumu, ziyaret sayısı, ziyaret 
süresi) bulunmaktadır. Ayrıca, söz konusu anket formu içerisinde Zeugma Müzesinin tatil 
destinasyonu olarak genel arzu edilirli�ini ve memnuniyet derecesini ölçen sorular 
bulunmaktadır. �kinci bölümde destinasyon imajını belirlemeye dönük 5’li Likert ölçe�ine göre 
hazırlanmı� 34 kapalı uçlu soru bulunmaktadır. �kinci bölümde yazında destinasyon imajını 
olu�turan duygusal ve bili�sel de�erlendirmelerdeki de�i�kenler Royo-Vela’nın (2009) yapmı� 
oldu�u destinasyon imajını ölçmeye yönelik çalı�madan alınmı� ve bu 
de�i�kenlerZeugmaMozaik Müzesi’ne uyarlanmı�tır. Ziyaretçilerin kendileri için en uygun 
seçene�i i�aretlemeleri istenen anket formunda ölçek, 1 Kesinlikle Katılmıyorum - 5 Kesinlikle 
Katılıyorum �eklinde sıralanmı�tır. Örnek seçimi evrendeki her bireyin örnek kitlede e�it 
�ekilde yer almasına imkân tanıyan tesadüfi örnekleme yöntemi ile gerçekle�tirilmi�tir. 
Toplanan 270 anket içerisinden 29 adet anket eksik veri içermesi nedeniyle de�erlendirme dı�ı 
bırakılmı�tır.Çalı�manın evreni Zeugma Mozaik Müzesini ziyaret eden yerli ve yabancı 
turistlerdir. Evren içinden rastgele seçilen 241 ki�i çalı�manın örneklemini olu�turmaktadır. 

Ara�tırmada, katılımcıların verdikleri cevapların tutarlı olup olmadı�ını belirlemek 
amacıyla güvenirlilik testi yapılmı�tır.Güvenirlik analiziyle, ölçek ile ölçülmek istenen ortak 
de�eri e�it olarak payla�mayan de�i�kenlerin ortaya konulması ve bu de�i�kenlerin analiz dı�ı 
bırakılarak, ölçe�in iç tutarlı�ının artırılması amaçlanmaktadır (Ba�, 2001). Güvenirli�i dü�üren 
iki madde analizden çıkarılmı�tır. Güvenirlilik katsayısı Cronbach Alpha de�eri 0,918 olarak 
hesaplanmı�tır. Alpha Katsayısının 0,40 ile 0,60 arasında olması dü�ük güvenilirlikte ölçek, 0,60 
ile 0,80 arasında olması ölçe�in oldukça güvenilir, 0,80 ile 1 arasında olması ise yüksek 
güvenilirli�e (Tav�ancıl, 2002: 28) i�aret etti�i dikkate alınırsa bu de�er anket yanıtlarının 
oldukça iyi bir güvenilirli�e sahip oldu�unu göstermektedir.Bili�sel ve duygusal imaj ba�lı�ı 
altında ayrı ayrı de�erlendirilen ölçek maddelerinin aritmetik ortalamaları ve standart 
sapmaları verilmi� ve algılanan imaj belirlenmeye çalı�ılmı�tır.Geçerlilik analizinde ölçe�in 
faktör yapısını belirlemek amacıyla elde edilen verilere faktör analizi uygulanmı�tır. 
Ara�tırmada de�i�kenler arasındaki ili�kileri test etmek amacıyla basit do�rusal regresyon 
analizi yapılmı�tır. Bu analiz sonucunda, ara�tırma modelinde ortaya konan tüm de�i�kenler 
arasında anlamlı ve pozitif yönlü ili�kiler tespit edilmi�tir.  
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ANAL�Z VE BULGULARIN YORUMLANMASI 
Katılımcıların demografik özelliklerine ili�kin bulgular 
Zeugma Mozaik Müzesi’nin destinasyon imajını ölçmek için ara�tırmayakatılan 

ziyaretçilerin demografik özellikleri ve Tablo 1’de verilmi�tir.  
Tablo 1: Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Cinsiyet n % E�itim durumu n % 
Erkek 134 55,6 �lkö�retim 9 3,8 
Kadın 107 44,4 Lise 41 17,0 
Toplam 241 100,0 Üniversite 103 42,7 
Statü   Yüksek Lisans 59 24,5 
Yönetici 46 19,1 Doktora 29 12,0 
Personel 72 29,8 Toplam 241 100 
Ö�renci 46 19,1 Yıllık Gelir   
Ev hanımı 4 1,7 5,000 Euro ve altı 17 7,0 
Emekli 8 3,3 5.001 – 10.000 Euro 13 5,4 
Özel sektör 65 27,00 10.001 – 20.000 Euro 13 5,4 
Toplam 241 100 20.001 – 30.000 Euro 18 7,5 
Ya�   30.001 – 40.000 Euro 57 23,7 
18-25 57 23,7 40.001 – 50.000 Euro 50 20,7 
26-35 91 37,8 50.001 – 60.000 Euro 29 12,0 
36-45 43 17,8 60.000 Euro ve üzeri 44 18,3 
46-55 23 9,5 Toplam 241 100 
55 ve üzeri 27 11,2 Milliyet   
Toplam 241 100 Türkiye 157 65,1 
Daha önce Antep’te bulunma durumu   Amerika 26 10,8 
Evet 108 44,8 Fransa 20 8,6 
Hayır 133 55,2 �talya-�spanya 14 5,8 
Toplam 241 100 Hollanda 9 3,7 
Antep’te kaç defa bulundu�u   �ngiltere 3 1,2 
1 kez 15 13,9 Almanya 3 1,2 
2 kez 20 18,5 Meksika 3 1,2 
3 kez 10 9,3 Yunanistan-Makedonya 2 0,8 
4 kez ve üstü 63 58,3 Sırbistan-�ran 2 0,8 
Toplam 108 100,0 Kore 2 0,8 
   Toplam 241 100 
Daha önce Zeugma’da bulunma durumu   Zeugma’da kaç defa bulundu�u   
Evet 48 19,9 1 kez 18 37,5 
Hayır 193 80,1 2 kez 21 43,8 
Toplam 241 100 3 kez 4 8,3 
   4 kez ve üstü 5 10,4 
   Toplam 48 100 

 
Tablo 1’de görüldü�ü gibiara�tırmaya katılanturistlerin%55,6’sı erkek, %44,4’ü ise 

kadındır. Katılımcıların büyük ço�unlu�u 26-35 ya� grubundadır. Bu katılımcıların oranı 
%37,8’dir. Katılımcıların e�itim durumları incelendi�inde ise yo�un olaraküniversite mezunu 
(%42,7) oldukları görülmektedir.Katılımcıların %65,1’i yerli turistlerden, 34,9’u ise yabancı 
turistlerden olu�maktadır. Ankete katılanların çalı�ma durumları incelendi�inde katılımcıların 
%75,9’unun çalı�anlardan %19,1’inin ö�rencilerden, %3,3’ünün emeklilerden 
olu�tu�u,%1,7’sinin ise çalı�madıkları tespit edilmi�tir. Yıllık gelir durumları incelendi�inde 
katılımcıların orta-üst gelir grubuna dâhil oldukları görülmektedir. Katılımcıların daha önce 
G.Antep’te bulunma durumları incelendi�inde; %44,8’i daha önce Antep’i ziyaret ederken 
%55,2’sinin ise Antep’te ilk defa bulundu�u belirlenmi�tir. Katılımcıların Zeugma Mozaik 
Müzesi’ni ziyaret durumları incelendi�inde büyük bir ço�unlu�unun (%80,1) bölgeyi ilk defa 
ziyaret etti�i görülmü�tür. Bölgeyi daha önce ziyaret edenlerin oranı ise%19,9 olarak 
bulunmu�tur. Katılımcıların %37,5’inindestinasyonu 1 kez, %43,8’i 2 kez, %8,3’ünün 3 kez ve 
%10,4’ünün 4 kez ve daha fazla ziyaret etti�i saptanmı�tır.  
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Tablo 2: Katılımcıların tekrar ziyaret niyeti, ba�vuru kaynakları ve memnuniyet durumlarına ili�kin bulgular 
 n %  N % 
Zeugma’yı tekrar ziyaret niyeti   Antep’te kalma süresi   
Evet 175 72,6 1-10 gün 202 83,8 
Hayır 66 27,4 11-20 gün 21 8,7 
Toplam 241 100 21 ve üstü 18 7,5 
   Toplam 241 100 
Ba�vuru kaynakları      
Aile/Arkada�lar 102 42,3 Memnuniyet durumu   
Gazete/Dergi  11 4,6 Çok memnun kaldım 138 57,3 
Önceki ziyaret  12 5,0 Memnun kaldım 95 39,4 
TV/Radyo  7 2,9 Fikrim yok 3 1,2 
�nternet  75 31,1 Memnun kalmadım 4 1,7 
Gezi kitapları  24 10,0 Hiç memnun kalmadım 1 0,4 
Seyahat acentesi 3 1,2 Toplam 241 100 
Tur bro�ürleri 7 2,9    
Toplam 241 100    

* 5’li Likert Ölçe�i kullanılmı�tır (1= Kesinlikle katılmıyorum – 5= Kesinlikle katılıyorum).  
 
Ara�tırmaya katılanların Zeugma Mozaik Müzesi’ni tekrar ziyaret niyetleri, 

memnuniyet durumları, destinasyon seçiminde hangi kaynaklara ba�vurdukları ve konaklama 
sürelerine ili�kin bulgular Tablo 2’de yer almaktadır. “Zeugma’yı tekrar ziyaret etmeyi 
dü�ünüyor musunuz?” sorusuna katılımcıların verdikleri cevapların aritmetik ortalaması 
incelendi�inde genel olarak katılımcıların %72,6’sının tekrar ziyaret niyeti içinde oldukları 
ancak ziyaret tekrarının oldukça dü�ük oldu�u tespit edilmi�tir. Katılımcıların memnuniyet 
durumları incelendi�inde genel olarak katılımcıların (memnuniyet oranlarının yüksek oldu�u 
söylenebilir (%57,3). Destinasyonu ziyaret etmeden önce ba�vurulan bilgi kaynakları 
incelendi�inde, katılımcıların büyük bir kısmının aile ve arkada� tavsiyesini, ikinci sırada ise 
interneti ba�vuru kayna�ı olarak tercih ettikleri belirlenmi�tir. Buradan Zeugma Mozaik 
Müzesi’nin tanıtım çalı�malarının artırılması ve bölgeye bu yolla daha çok turist çekilmesi 
gerekti�i ortaya çıkmı�tır. Bölgede konaklama süreleri incelendi�inde katılımcıların büyük 
ço�unlu�unun (%83,8) günübirlik ziyaretçiler oldu�u saptanmı�tır. 

ÖLÇEK MADDELER�N�N DE�ERLEND�R�LMES�  
Tablo 3: Yörenin Bili�sel ve Duygusal �majına Yönelik Algı 

Yörenin Bili�sel �majına Yönelik Algı Aritmetik 
Ortalama 

Standart 
Sapma 

1.Zengin tarihi ve kültürel mirasa sahip olan bir yer 4,48 0,791 
2. Çevre ve gürültü kirlili�i olmayan bir yer 4,07 1,098 
3.Eserlerin dijital teknolojilerle tanıtıldı�ı bir yer 4,09 0,886 
5. Yardımsever ve misafirperver yerel halk 3,94 1,049 
8. Sembolik binalar ve yapıların oldu�u bir alan 4,05 1,066 
9. Yol gösterici tabelaların yeterli oldu�u bir yer 3,15 1,335 
11. Çok fazla turist olmayan bir yer 3,73 1,111 
13.Çocuk sanat atölyesinin bulundu�u bir yer 3,77 0,995 
14. Ula�ımın kolay oldu�u bir yer 3,70 1,186 
18. Tecrübeli ve sıcakkanlı müze görevlileri 3,93 1,008 
19. Kent ile bütünlü�ü olan güzel bir yer 3,94 0,994 
21.Elektronik ortamda müze hakkında bilgi alabilece�im bir yer 3,78 0,979 
22. Tarihi mirasın iyi bir �ekilde korundu�u bir yer 4,00 1,093 
24. Yeterli sayıda faaliyet alanı bulunan bir yer 3,18 1,190 
26.Bölgenin geleneksel yemeklerine kolaylıkla ula�ılabilen bir yer 3,60 1,098 
27. Konaklama olanaklarının yeterli oldu�u bir alan. 3,73 0,936 
30. Eserlerin iyi sergilendi�i ve ı�ıklandırmanın iyi oldu�u bir alan  4,23 0,934 
32. Tarihi mekânları huzur içinde gezebilece�imiz bir yer 4,24 0,816 
33. Hizmette kaliteye önem veren bir yer 4,09 0,861 
34. Üç boyutlu film gösterileri ve tabanlara yerle�tirilmi� ı�ık oyunları 
müzenin cazibesini artırıyor. 

4,01 0,980 

Yörenin Duygusal �majına Yönelik Algı 
6.Seyahat etmek için güvenli bir yer oldu�u hissi 4,28 0,853 
10.Tarihi dokunun cezbedici etkisi 4,09 0,914 
12.Ödenen fiyatlarla ilgili tereddüt ya�amama hissi 3,73 1,233 
15.Tahmin edilenden daha iyi bir müzeyle kar�ıla�ma hissi 3,95 1,037 
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16.Keyif verici bir deneyim hissi 4,15 0,924 

17.Zeugma’nın tatil destinasyonu olarak olumlu bir seçim oldu�u hissi 4,15 0,894 

20.Rahat bir ortamın etkisiyle huzurlu ve sakin olma hissi 4,20 0,810 
25.Ki�isel ve entelektüel olarak zenginle�me hissi 3,88 0,966 
28.Yeniden enerji kazanma hissi 3,74 0,979 
29.Kıymetli eserlere hayran olma hissi 4,00 0,856 
31.Zaman kaybı ya�amama hissi 4,14 1,112 

 
Tablo 3’te anketteki her bir maddenin aritmetik ortalamaları ile standart sapmaları 

verilmektedir. Katılımcıların genel olarak olumlu tutum geli�tirdikleri söylenebilir. Buna  göre, 
bili�sel imaj boyutunda “Zengin tarihi ve kültürel mirasa sahip olan bir yer“ maddesi en yüksek 
ortalamaya sahiptir. Ziyaretçilerin “Eserlerin iyi sergilendi�i ve ı�ıklandırmanın iyi oldu�u bir 
alan” maddesi için de olumlu tutum geli�tirdikleri görülmektedir ancak müze içinde 
ı�ıklandırmadan memnun olan katılımcıların foto�raf çekmek için ı�ıklandırmanın yetersiz 
oldu�u görü�ünde oldukları saptanmı�tır. Katılımcıların ‘tarihi mirasın iyi bir �ekilde 
korundu�u bir yer’ ve ‘huzur içinde gezilebilecek bir yer’ maddeleri için de olumlu tutum 
geli�tirdikleri görülürken ‘Yol gösterici tabelaların yeterli oldu�u bir yer’,’ Ula�ımın kolay 
oldu�u bir yer’ ve ‘Yeterli sayıda faaliyet alanı bulunan bir yer ‘maddeleri için olumsuz tutum 
içinde oldukları ortaya çıkmı�tır. Özellikle ‘Yol gösterici tabelaların yeterli oldu�u bir yer’ 
maddesi için katılımcıların olumsuz tutum geli�tirdikleri görülmü� ve müzeye kendi araçlarıyla 
gelenler dı�ında di�er katılımcıların ula�ım sıkıntısı ya�adı�ı saptanmı�tır. Turistlerin 
destinasyon seçiminde bölgedeki faaliyet alanlarının varlı�ının çok önemli bir faktör oldu�u 
dü�ünülürse bu konuda gerekli önlemlerin alınması ve geli�melerin sa�lanması yörenin 
destinasyon imajı açısından çok önemlidir. Duygusal imaj boyutunda en yüksek ortalamaya 
sahip olan ifadenin ‘Seyahat etmek için güvenli bir yer oldu�u hissi’ oldu�u ortaya çıkmı�tır. 
Katılımcılar duygusal imaj ölçe�inde keyif verici bir deneyim hissi, rahat bir ortamın etkisiyle 
huzurlu ve sakin olma hissi, zaman kaybı ya�amama hissi, kıymetli eserlere hayran olma hissi, 
tarihi dokunun cezbedici etkisi, Zeugma’nın tatil destinasyonu olarak olumlu bir seçim oldu�u 
hissi maddeleri için olumlu tutum içinde iken, tahmin edilenden daha iyi bir müzeyle 
kar�ıla�ma hissi, ki�isel ve entelektüel olarak zenginle�me hissi, yeniden enerji kazanma hissi, 
ödenen fiyatlarla ilgili tereddüt ya�amama hissi maddeleri için olumsuz tutum geli�tirdikleri 
söylenebilir. 

Tablo 4: Destinasyon �majı Madde Faktör Yükleri Analizi Sonuçları 

Maddeler Madde Faktör 
Yükleri 

1.Zengin tarihi ve kültürel mirasa sahip olan bir yer. 0,487 
2.Çevre ve görüntü kirlili�i yok. 0,485 
3.Eserlerin dijital teknolojilerle tanıtılması çok etkileyici. 0,495 
5.Yerli halk yardımsever ve misafirperver. 0,404 
6.Zeugma’nın seyahat etmek için güvenli bir yer oldu�unu dü�ünüyorum. 0,535 
7.Temiz ve bakımlı bir yer. 0,566 
8.Binaların genel mimarisi memnuniyet verici ve uyumlu. 0,549 
9.Yol gösterici tabelalar bilgi almak açısından yeterli. 0,412 
10.Ziyaretimde Zeugma’nın tarihi dokusu etkiliydi. 0,556 
12.Çok fazla para ödedi�imi dü�ünmüyorum. 0,445 
15.Tahmin etti�imden daha iyi bir müzeyle kar�ıla�tım. 0,621 
16.Keyif verici bir deneyim. 0,632 
17.Zeugma’nın bir tatil destinasyonu olarak tercih edilmesinin olumlu bir seçim oldu�unu 
dü�ünüyorum. 

0,645 

18.Müze görevlileri tecrübeli ve sıcakkanlılar. 0,463 
19.Kent ile bütünlü�ü olan güzel bir yer. 0,616 
20.Rahat bir ortamın etkisiyle huzurlu ve sakindim. 0,623 
21.Elektronik ortamda müze hakkında bilgi almam burayı sevmemde etkili. 0,481 
22.Tarihi mirasın iyi bir �ekilde korundu�u bir yer. 0,624 
23.Eserlerin iyi sergilenip muhafaza edildi�i bir alan. 0,635 
25.Ki�isel ve entelektüel olarak zenginle�ti�imi hissettim. 0,608 
26.Bölgenin geleneksel yemeklerine ve el sanatlarına kolaylıkla ula�abilece�imiz bir yer. 0,481 
27.�ehirdeki konaklama olanaklarının elveri�li oldu�unu dü�ünüyorum 0,556 
28.Yeniden enerji kazandı�ımı hissettim. 0,588 
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Tablo 5: KMO ve Bartlett Testi De�erleri 

 

 
Geçerlilik analizinde ölçe�in faktör yapısını belirlemek amacıyla elde edilen verilere 

faktör analizi uygulanmı�tır. Verilerin faktör analizi için uygun olup olmadı�ını test etmek için 
uygulanan KMO de�eri 0,889 olarak bulunmu�tur. Destinasyon imajı ölçe�inde yapılan faktör 
analizi sonucunda p anlamlılık de�eri 0,000 olarak gerçekle�mi�tir bu de�er de�i�kenler 
arasında yüksek korelasyon de�erleri oldu�unu göstermektedir. Görüldü�ü üzere Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) örneklem de�eri 1’e oldukça yakındır. Veri setinin faktör analizi için 
uygunlu�unun de�erlendirilmesinde Bartlett’s Testi (Barlett’s Test of Sphericity) ve Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) Örneklem Yeterlili�i Ölçütü kullanılmaktadır. Verilerin faktör analizi 
yapmaya uygun çıkması üzerine, destinasyon imaj ölçe�inin yapı geçerli�i ve faktör yapısını 
incelemek amacıyla açımlayıcı faktör analizi yapılmı�tır. 

Faktör analizi sonucunda ölçekte 1’den büyük olan 8 özde�er ortaya çıkmı�tır. Analize 
32 madde ile ba�lanmı�tır. Screeplot çizgi grafi�inde ilk ani de�i�iklik, birinci faktörde ortaya 
çıkmı�tır. Sekiz özde�erin açıkladı�ı toplam varyans%61,454’tür. Screeplot çizgi grafi�inde ilk 
ani de�i�iklik birinci faktörde olmu�tur. Birinci faktörün özde�eri 9.65 (%30,18), ikinci faktör 
2.23 (%6.99), üçüncü faktör 1.61 (%5.03), dördüncü faktör 1.47 (%4.61) , be�inci faktör 1.32 
(%4.12), altıncı faktör 1.23 (%3.85), yedinci faktör 1.08 (%3.38), sekizinci faktör ise 1.04 (%3.26) 
olarak bulunmu�tur. Destinasyon imaj ölçe�i tek boyutlu geçerli ve güvenilir bir ölçe�e 
ula�ılmı�tır. Bu çalı�mada, özde�er istatisti�i 1’den büyük olan ve faktör yükü 0,40’un üzerinde 
olan veriler dikkate alınmı�tır.Yapılan çalı�mada 0,40 e�ik yük de�erinin altında kalan 3 madde 
sırasıyla analiz dı�ı bırakılmı� ve analiz tekrarlanmı�tır (0,306, 0,314, 0,399 < 0,40). Analiz dı�ı 
bırakılan bu maddeler ‘Müzede çocukların mozaik yapımını ö�rendi�i çocuk sanat atölyesinin 
bulunması çekicili�i artırıyor’, ‘Zeugma’ya ula�ımda sıkıntı ya�amadım’ ve ‘Müze dı�ındaki 
faaliyet alanları yeterli sayıdadır. Tekrarlanan analiz sonucunda olu�turulan tekboyutun toplam 
varyansı açıklama oranı % 32,219 olarak bulunmu�tur. Destinasyon imaj ölçe�inin her bir 
madde için madde faktör yükleri 0.404 ile 0.721 arasında de�i�mektedir (Tablo 4). Ölçe�in 
güvenirli�i için madde analizine ba�lı olarak hesaplanan Cronbach Alpha iç tutarlılık katsayısı 
0, 919’tir. Bu de�er ölçe�in güvenilir olarak de�erlendirilebilece�ini göstermektedir (Nunnaly 
1978). 

Tablo 6: Basit Do�rusal Regresyon Analizi Sonuçları 
Ba�ımlı De�i�ken: Destinasyon �majı Ba�ımsız De�i�ken: Bili�sel Bile�enler 
Standart Beta Katsayısı(ß) Anlamlılık (p) t  
Bili�sel De�erler 
0,968 

0,000* 59,746 
 

R² Düzeltilmi� R² F de�eri 
0,937 0,937 3569,610  
Ba�ımlı De�i�ken: Destinasyon �majı Ba�ımsız De�i�ken: Duygusal Bile�enler 
Standart Beta Katsayısı(ß) Anlamlılık (p) t  
Duygusal De�erler 
0,917 

0,000* 35,574 
 

R² Düzeltilmi� R² F de�eri 
0,841 0,840 1265,505  

**p < 0,01  
 

29.Kıymetli eserleri ile ziyaretçileri çeken bir yer. 0,644 
30.Müzede ı�ıklandırma ve sergileme büyük özenle yapılmı�. 0,664 
31.Zamanımı bo�a harcıyormu� gibi hissetmedim. 0,511 
32.Tarihi mekânları huzur içinde gezebilece�imiz bir yer. 0,721 
33.Turistlere iyi hizmet veren bir yer. 0,697 
34.Üç boyutlu film gösterileri ve tabanlara yerle�tirilmi� ı�ık oyunları müzenin cazibesini 
artırıyor. 

0,539 

Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Yeterlili�i 0,889 

Bartlett’s Testi 
Ki kar 3146,444 
Serbestlik derecesi 496 

p ,000 



�

�

- 979 - 
�

Ziyaretçilerin destinasyona yönelik imaj algısının bili�sel ve duygusal de�erler dikkate 
alındı�ında farklılık gösterebilece�i varsayımı altında, müzeyi ziyaret eden turistlerin bölgeye 
yönelik imaj algılarının bili�sel ve duygusal de�erlere göre farklılık gösterip göstermedi�ini 
belirlemek için a�a�ıdaki hipotezler geli�tirilmi� ve test edilmi�tir.  

H1: Bili�sel de�erler, destinasyon imajı olu�umunu pozitif yönde etkiler. 
H2: Duygusal de�erler, destinasyon imajı olu�umunu pozitif yönde etkiler. 
Destinasyon imajı ile bili�sel bile�enler arasındaki ili�kiyi test etmek amacıyla basit 

do�rusal regresyon analizi gerçekle�tirilmi�tir ve sonuçlar Tablo 6’da gösterilmi�tir. Basit 
regresyon analizi, aralarında mantıksal ili�ki oldu�u dü�ünülen de�i�kenlerden birinin 
(ba�ımsız de�i�ken) di�eri (ba�ımlı de�i�ken) üzerinde yol açtı�ı de�i�imin hesaplanmasıdır 
(Demir, 2012:77). Tablolarda sunulan standartla�tırılmı� beta de�erleri ba�ımsız de�i�kenlerin 
ba�ımlı de�i�kenlerle olan ili�kilerinde göreceli önemlerini göstermektedir (Kozak, 2001). 
Model bir bütün olarak (F=3569,610,p=0,000) ve tüm özelliklere ait ß katsayıları bakımından 
anlamlıdır. Bili�sel de�erler destinasyon imajının %93’ünü açıklamaktadır. Bu durum bili�sel 
de�erlerin destinasyon imajı üzerinde pozitif yönde anlamlı bir etkiye sahip oldu�unu 
göstermektedir. Elde edilen sonuçlara göre H1 kabul edilmektedir. 

�ncelenen di�er bir ili�ki ise destinasyon imajı ile duygusal bile�enler arasındaki 
ili�kidir. Tablo 5’da görüldü�ü gibi, duygusal bile�enler boyutunun destinasyon imajını anlamlı 
ve pozitif yönde etkiledi�i tespit edilmi�tir. H2 için F de�erinin (1265,505)  p=0,0 00 anlamlılık 
düzeyinde geçerli olması destinasyon imajının 0,841’inin duygusal de�erler tarafından 
açıklandı�ını göstermektedir. Bu durum duygusal de�erlerin destinasyon imajı üzerinde pozitif 
yönde anlamlı bir etkiye sahip oldu�unu göstermektedir ((ß= 0,841, t= 35,574, p<0,05). ). Elde 
edilen sonuçlara göre H2 kabul edilmektedir. 

SONUÇ VE ÖNER�LER 
Bu çalı�manın amacı, Zeugma Mozaik Müzesini ziyaret eden yerli ve yabancı turistlerin 

destinasyon imaj algılarını ve turistlerin algıladıkları bili�sel ve duygusal de�erler ile 
destinasyon imajı arasındaki ili�kiyi belirlemektir. Ara�tırmasonuçlarına göre Zeugma Mozaik 
Müzesiniziyaret eden turistlerin, orta ve üst gelir grubuna dâhil oldukları ve ço�unlukla genç-
orta ya� grubunu temsil ettikleri saptanmı�tır. Katılımcıların genel olarak e�itim düzeylerinin 
yüksek oldu�u tespit edilmi�tir. Bu sonuç ise kültür turizmine katılan ziyaretçilerin genel 
olarak e�itim durumları yüksek ve bilgi edinmek isteyen ziyaretçi özelli�inde oldu�unu 
göstermektedir. 

Yöreyi ziyaret edenlerinmemnuniyet düzeylerini belirlemek amacıyla sorulan soruya 
verilen yanıtlar incelendi�inde, genel memnuniyet düzeyinin oldukça yüksek oldu�u 
söylenebilir. Katılımcıların genel memnuniyet düzeylerinin ve yöreyi tekrar ziyaret niyetlerinin 
yüksek oldu�u buna kar�ın tekrar ziyaret düzeyinin dü�ük oldu�u saptanmı�tır ayrıca 
katılımcıların ço�unlu�unun günübirlik ziyaretçiler oldu�u tespit edilmi�tir. 

Destinasyon seçiminde etkili olan ba�vuru kaynakları incelendi�inde en fazla 
ba�vurulan kayna�ın aile/arkada� tavsiyesi oldu�u, daha sonra internetindestinasyon 
seçiminde etkili ikinci önemli ba�vuru kayna�ı oldu�u görülmü�tür. Bir mal veya hizmet 
hakkında hedef kitleler, aile üyeleri, yakınlar, kom�ular, arkada�lar, mevcut ve potansiyel 
mü�teriler arasında gerçekle�en bir ileti�im süreci olan kulaktan kula�a ileti�im, ki�iye hitaben 
gerçekle�iyor olması ve geri bildirim imkânı nedeniyle oldukça etkili olabilmektedir (Kotler ve 
Armstrong, 2004).Ölçek maddeleri ‘Bili�sel ve Duygusal �maj’ ba�lı�ı altında ayrı ayrı 
de�erlendirildi�inde genel olarak maddelerin aritmetik ortalamalarının yüksek oldu�u ve 
katılımcıların olumlu bir imaj geli�tirdikleri görülmü�tür. Bili�sel imaj boyutunda en dü�ük 
ortalamaya sahip olan maddeler ‘Yeterli sayıda faaliyet alanı bulunan bir yer’, ‘Yol gösterici 
tabelaların yeterli oldu�u bir yer’, ‘Bölgenin geleneksel yemeklerine kolaylıkla ula�ılabilen bir 
yer’, ‘Ula�ımın kolay oldu�u bir yer’, ‘Konaklama olanaklarının yeterli oldu�u bir alan’ 
olmu�tur. Ziyaretçilerin eksikli�ini en çok ya�adı�ı konulardan biri ula�ım di�erleri ise 
konaklama ve faaliyet alanlarının eksikli�i olmu�tur. Turistlerin destinasyon seçiminde etkili 
olan en önemli faktörlerden biri ula�ım, yöredeki faaliyet alanlarının yeterli sayıda olması ve 
konaklama olanaklarının geli�mi� olmasıdır. Turizm sektörünün etkin çalı�ması ve ülke 
ekonomisine anlamlı katkılar sa�laması; ula�tırma sisteminin kurulması ve geli�tirilmesini 
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gerekli kılmaktadır. �ç ve dı� turizm talebinin yo�unla�masını sa�lamak için ula�ım 
teknolojisinin hızlı geli�mesi gerekmektedir. Duygusal imaj boyutunda katılımcıların olumsuz 
tutum geli�tirdikleri maddeler ise ‘Ki�isel ve entelektüel olarak zenginle�me hissi’, ‘Yeniden 
enerji kazanma hissi’ ve ‘Ödenen fiyatlarla ilgili tereddüt ya�amama hissi’ olmu�tur. Elde 
etti�imiz sonuçlardan ula�ım hizmetleri, konaklama olanakları, faaliyet alanlarının çe�itlili�i ve 
fiyat algılarının turistlerin genel memnuniyeti üzerinde önemli bir etkisinin oldu�u 
söylenebilir. 

Ara�tırmada de�i�kenler arasındaki ili�kileri test etmek amacıyla basit do�rusal 
regresyon analizi yapılmı�tır. Bu analiz sonucunda, ara�tırma modelinde ortaya konan tüm 
de�i�kenler arasında anlamlı ve pozitif yönlü ili�kiler tespit edilmi�tir. En güçlü ili�ki, 
destinasyon imajı ve bili�sel de�erler arasındadır (ß= 0,937). Bunu destinasyon imajı ve 
duygusal de�erler arasındaki ili�ki takip etmektedir (ß= 0,840). 

Ara�tırma sonuçlarına göre bölgede kültürel turizmin geli�imini sa�lamak, müzelerin 
ve turistik açıdan önemli yerlerin dünya standartlarına çıkarılması ve çekicili�inin artırılması 
için tanıtım çalı�malarına daha fazla a�ırlık verilmesi gerekmektedir. Ula�ımın kolayla�tırılması 
için bilgilendirici ve yol gösterici tabelalar uygun biçimde düzenlenmelidir. Bunun yanı sıra 
ziyaretçilerin destinasyon seçiminde önemli bir unsur olan faaliyet alanlarının çe�itlili�i ve 
konaklama olanaklarının geli�tirilmesi, imaj konusunda önemli ilerlemeler sa�lanması 
açısından önemlidir. 

Ara�tırmanın Kısıtları 
Çalı�manın birtakım kısıtları bulunmaktadır. Ara�tırmada kullanılan yerli ve yabancı 

örneklem sayısının birbirine yakın ve e�it olmaması bu ara�tırmanın en önemli kısıtıdır. Söz 
konusu örneklem yerli ve yabancı turistlerin destinasyon algısını kar�ıla�tırmaya olanak 
vermemektedir. Gelecekte bu alanda yapılacak olan çalı�malar yörede örneklemi daha geni� 
tutup, yerli ve yabancı turistlerin destinasyon algısını kar�ıla�tırmaya dayanan ara�tırmalar 
yürütebilirler. 

 
 

Te�ekkür: Anket çalı�masına verdikleri katkılardan ötürü Zeugma Mozaik Müzesi Müdürlü�ü’ne ve tüm çalı�anlarına 
te�ekkür ederim. 
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