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ZEUGMA MOZAIK MUZESINIi ZIYARET EDEN YERLI VE YABANCI TURISTLERIN
DESTINASYON IMAJ ALGILAMALARI UZERINE BiR ARASTIRMA
A RESEARCH ON PERCEPTIONS OF DESTINATION IMAGE OF DOMESTIC AND
FOREIGN TOURISTS VISITING ZEUGMA MOSAIC MUSEUM
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Oz

Bu calismanin amaci, Zeugma Mozaik Miizesini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin
destinasyon imaj algilarini belirlemek ve algilanan bilissel ve duygusal degerlerle destinasyon imaji
arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Bu ama¢ dogrultusunda veri toplama yontemi olarak anket
yontemi segilmis ve yoreyi ziyarete gelen 241 yerli ve yabana turistle yiiz yiize gortisiilerek veriler
toplanmistir. Arastirma sonuglarimna gore, ziyaretcilerin 6zellikle ulasim olanaklari, faaliyet alanlarmin
ve konaklama olanaklarinin yeterliligi gibi konular disinda genel olarak olumlu tutum gelistirdikleri
ve tatmin olmus bir sekilde destinasyondan ayrildiklar1 kanisina varimistir. Bunun yaninda,
duygusal imaj ile bilissel ve duygusal degerler arasindaki iliskiyi ortaya koymak i¢in yapilan basit
regresyon analizi sonucunda bilissel degerlerin destinasyon imaji tizerinde duygusal degerlerden
daha fazla etkisi oldugu belirlenmistir. Calismanin sonunda Zeugma Mozaik Miizesi'nin daha iyi bir
destinasyon imaji sergileyebilmesi i¢in dneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Zeugma Mozaik Miizesi, Destinasyon imaji, Tiirkiye.

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.

GIRiS

Tarihi ipek yolu tizerinde bulunan, tarim, sanayi ve gelismislik bakimindan 6n siralarda
yer alan ve tarih boyunca pek ¢cok medeniyete ev sahipligi yapmis olan Gaziantep, arkeolojik ve
tarihi varliklariin yamn sira, onemli bir turizm merkezidir. Sehir ve ¢evresinde kiiltiir turizmi
oldukca gelismistir. Roma, Helenistik ve Bizans donemleri yapitlarmi giiniimiize tasiyan,
diinyanin en 6nemli arkeolojik alanlarindan biri olan Zeugma Antik Kenti, kiiltiir turizminin
gelistigi en 6nemli yerlerden birisidir.Zeugma Antik Kenti; askeri ve ticari bakimdan stratejik
bir bolge olmasi nedeniyle her dsnemde énemini korumustur (Onal, 2006).

Turizmin kiy1 bolgelerine yigilmasi yerine iilkenin hemen her yerine yayilmasin
saglayacak, ge¢misi secicilikten uzak bir sekilde tanitacak olan kiiltiirel turizmin belirli
niteliklere kavusmasi i¢in ¢ok yonlii ¢abalar sarf edilmektedir. Bu nedenle diinyada son 20 yil
icinde kiiltiir miras1 ve bunun bir sektor olarak ele alinmasi giderek 6nem kazanmis, bu konuda
yalnizca yeni uygulama tiirleri degil, yeni kavramlar da gelismistir (Herbert, 1995: 7).Kiiltiir
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turizminin daha iyi seviyelere ulasmasini saglamak ve olumlu bir izlenim olusturmak agisindan
imaj, destinasyon sec¢im siirecini anlamada ¢nemli bir deger olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
agidan bakildiginda destinasyon imaji kavrami da hedeflenen seviyeye ulasmada onemli bir
yapidir.

Bu calismada Zeugma Mozaik Miizesini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin
destinasyon imaj algilar1 ve turistlerin algiladiklar1 bilissel ve duygusal degerler ile destinasyon
imaji arasindaki iliskinin belirlenmesi amaclanmistir. Calismada, destinasyon imaji ve
destinasyon imaj bilesenleri agiklanmis ve arastirma metodu, analizler ve sonuglar
sunulmustur.

ZEUGMA MOZAIK MUZESI

Zeugma Antik Kenti Nizip ilgesinin 10 km. dogusunda bulunmaktadir. Tarih 6ncesi
caglardan beri kesintisiz iskan goriilen bu yerlesim yerinin adi koprii ya da gegis noktas:
anlamina gelmektedir. Gergekten de renkli taslardan yapilmis olan muhtesem mozaikleri,
freskleri, heykelleri ve mimarisiyle kiilttirler i¢in bir koprii olmustur. Yerlesim yeri M.O. 300
yillarinda ilk olarak Biiyiik Iskender’in askeri komutanlarindan biri olan SelevkosNikator
tarafindan kurulmustur. General yerlesim yerine nehir ile kendi adini kombine ederek Selevkia
Firat admi vermistir. Kral Mitridates 1. Kallinikos'unSelevkos kralinin kizi Leodike ile
evlenmesiyle kent c¢eyiz olarak Kommagane kralligina verilmistir. Yaklasik 40 yil
Kommagene'nin 4 biiyiik sehrinden biri olan kent, M.O. 64’de Roma Imparatorlugunun
topraklarina katilarak ismi gegit ve koprii anlamina gelen Zeugma olarak degistirilmistir. Roma
doneminde kent en zengin donemini yasamustir.17. yiizyilda ise yam basina Belkis koyii
kurulmustur. Belkis-Zeugma’da ilk kazi, kacak kazi ihbarina istinaden giiney nekropoliinde
Gaziantep Miize Midiirliigii tarafindan 1987 yilinda gergeklestirilmistir. Burada oda bigimli
aile kaya mezarinin 6n terasma dizilmis halde mezar sahiplerine ait heykeller bulunmustur.
Siiregelen calismalar 2000 yilinda sonug vermis, Poseidon ve Euphrates villalari ile bu villalarda
yapilan ¢alismalarda ytizlerce metrekare taban mozaigi, duvar resmi, Mars heykeli ve pek ¢ok
kiictik eser bulunmustur. Diger kazi 1992 yilinda yine bir ihbar sonucunda yapilmis ve sarap
tanris1 Dionysos ve esi Ariadne’nin diigiintiniin resimlendigi bir taban mozaigi ve villa giin
1s181na gikarilmistir. Bu alan seyir yeri yapilarak kiiglik bir miize olarak dtizenlenmistir. 7 yil
siiresince Zeugma’ya gelen ziyaretciler hayranlikla bu mozaigi seyretmis ve Zeugma kentinin
buytikliigli o zamandan beri ziyaretgilere gorsel olarak sunulmustur. Zeugma Mozaik Miizesi,
Gaziantep Biiytiksehir Belediyesi ile Kiiltiir ve Turizm Bakanhig tarafindan 2008 yilinda
insasina baslanmis ve 2010 yilinda tamamlanmasi sonucunda ¢ok daha biiyiik bir sergileme
alani elde edilmistir. Binanin resmi agilis1 9 Eyliil 2011 tarihinde yapilmistir. Gaziantep’in eski
Tekel Fabrikasi arazisi tizerine kurulan miize binasinin toplam oturum alani 30.000
metrekaredir. 3 adet bina toplulugundan olusan komplekste, 1 adet 510, 2 adet 250 ve 2 adet 75
kisi kapasiteli toplam 5 konferans salonu, Miize Mudurltigii gibi idari birimler, 3.500 metrekare
oturum alan1 olan ve 3 kattan olusan yaklasik 7.075 metrekarelik sergi salonlar1 bulunmaktadir.
Belkis/Zeugma Antik Kentinin en ¢nemli 6zelliklerinden birisi, kentte bulunan mimari
elemanlar, mozaikler ve kullanim esyalarinin tamamina yakin boltimiintin lokal kiilttirtin
trtinti olmasidir. Diger antik kentlerde siklikla rastlanan en bariz 6zellik mimari elemanlar,
siitunlar veya cesmelerde kullanilan taslarin farkli bolgelerden getirilen malzemeler ile
yapilmasidir. Zeugma’da bulunan eserlerde genellikle kente ¢ok yakin olan ocaklardan
cikarilan kireg tasi siklikla kullanilirken, elde edilen mimari elemanlarin da o bolgede yapilmis
olmas1 dikkat cekmektedir. Bu nedenle Zeugma’da ithal malzeme ¢ok simirli oranda
kullanilmustir demek yanilgi olmasa gerek. Miizenin olusturulmasinda bu detay dikkate
alinarak, miimkiin oldugunca Zeugma’'ya ve bolgeye ait malzemeler kullanilarak sergi
gerceklestirilmeye calisilmistir  (http://www.gaziantepkultur.gov.tr/).Gaziantep Zeugma
Mozaik Miizesi biitiin bu 6zelliklerinden dolay: diinyanin en ¢nemli miizeleri arasinda yer
almakta ve her yil yerli ve yabanc ziyaretcilere ev sahipligi yapmaktadr.

DESTINASYON IMAJI

Geleneksel olarak destinasyonlar; tilke, sehir veya ada seklinde tanimlanan belirli
cografik alanlardir. Ancak destinasyonlar ayni zamanda tiiketicilerin seyahat giizergahlari,
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egitim seviyeleri, deneyimleri ve kiiltiirel farkliliklarina gore tiiketiciler tarafindan 6znel olarak
yorumlanabilen algisal bir kavram olarak tanimlanabilmektedir (Hall, 2000; Davidson ve
Maitland, 1997). Bir turizm destinasyonu, sahip oldugu birtakim turizm kaynaklar ile turist
yogunlugunu artiran ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan pek ¢ok kurum ve
kurulusun sagladig1 dogrudan ve dolayli turizm hizmetlerinin toplamindan olusan karmasik
bir yapilarak tanimlayan Ozdemir(2007)biitiin bu o6zellikleri nedeniyle destinasyonlar hem
turizmin en 6nemli bilesenlerinden biridir hem de yonetilmesi ve pazarlanmasi ¢ok zor olan
turistik bir dirtindiir. Buhalis tarafindan tiiketicilere entegre bir deneyim sunan turizm
faaliyetleri olarak tanimlanan destinasyonun (Buhalis 2000:97) gekiciliginin artirilmasi agisindan
imaj onemli bir faktordiir. Kotler'e (2000: 553) gore iseimaj, bir kimsenin bir obje hakkindaki
inanglary, fikirleri ve birtakim izlenimleridir.

Turistin destinasyon se¢iminde seyahat 6ncesinde imaj olusumu en énemli asamadir ve
bu nedenle davranis: etkilemeden énce imajmn nasil olustugunu anlamak gerekmektedir. Imaj
tanimlamalarindan ve c¢alismalarindan yola ¢ikarak imaj; tiiketicinin mantiksal-duygusal
diistincelerini sekillendiren algisal bir olgudur. Bu varsayimlara gore imaj, tiiketicinin, bir bolge
hakkinda izlenimlerinin, inanglarmin ve izlenimlerinin toplamudir ve duygusal icerikli bir
siirectir (Baloglu ve Bringberg, 1997: 11).

Imajin anlami ve 6lctimiiyle ilgili uzun yillardir devam eden akademik calismalara
ragmen, gerek destinasyonlarin imaj bigimlenme stireci ve gerekse dogasi {izerine hentiz kesin
bir fikir birligine varilamamustir (Echtner ve Richie, 1993). Destinasyon imaji, bir kisi ya da
grubun belirli bir mekdn hakkinda sahip oldugu tiim bilgi, izlenim, 6nyargi ve duygusal
diistincelerin biitiiniidiir (Baloglu ve McCleary, 1999:868-897). Bir destinasyon imaji, her turist
tarafindan gergegin 6znel bir sekilde yorumlanmasidir (Bigne ve digerleri, 2000). Destinasyon
imaj1 ile ilgili olarak yapilmis olan arastirmalar imajin tatil yeri segim siirecini aciklamakta
onemli bir degisken oldugunu siiphesiz olarak ortaya koymaktadir(Baloglu ve McCleary 1999;
Kozak 2003:142; Baloglu ve Brinberg,1997) Destinasyona olan ulasim imkanlari, destinasyona
olan uzaklik ve destinasyonda uygulanmakta olan fiyatlar gibi diger bazi degiskenler de
destinasyonun tercih edilmesini etkilemektedir (Dadgostar ve Isotalo, 1992). Baloglu ve
Mangaloglu'na gore (2001) Amerikan seyahat aracilarindan Tiirkiye'yi pazarlayanlar
pazarlamayanlara gore daha olumlu imajlara sahiptir. Akdeniz destinasyonlar: icinde Tiirkiye;
ucuzlugu ve zengin mutfag ile 6ne ¢tkmistir. Gece hayati, eglence cesitliligi, temizlik ve hijyen
konularinda Tiirkiye'nin imaji italya ve Yunanistan’dan geride kalmistir. Tiirkiye genel olarak
eski, tarihi ve arkeolojik olarak tanimlanmakta ve “mistik, gizemli, karmasik” olarak
algilanmaktadir. Baska bir calismada (Kozak, 2001) ; ingiliz turistlerin Tiirkiye'yi o6zellikle
misafirperverlik, fiyatlar, eglence olanaklar1i ve miisteriye gosterilen ilgi bakimindan
Ispanya’dan daha olumlu algiladiklari anlagilmistir. Bir diger calismada (Baloglu, 2001),
Turkiye’yi olumlu algilayanlarin daha ¢ok destinasyonu onceden ziyaret etmis olan turistler
oldugu belirlenmistir. Tiirkiye'nin destinasyon imajinin gelistirilmesinde deneyimsel (ziyaret)
ve bilgisel (tanitim) faaliyetlerinin artirilmasinin 6nemi vurgulanmaistir.

DESTINASYON IMAJ BILESENLERI

Destinasyon imaj1 ile ilgili olarak yapilmis olan calismalar, imajin bagimsiz birgok
degisken tarafindan etki altina alindigimi gostermektedir. Bu etkenler, turistlerin tatil kararlarimi
vermesinde ve tatil yeri secimi karar vermelerinde dogrudan etkili olmaktadir. En 6nemli
degiskenler olarak, turistlerin edindikleri bilgi kaynaklari, sosyo-psikolojik seyahat davranislar:
ve turistlerin demografik ozellikleri ile ge¢mis seyahat tecriibelerinin 6n plana ¢iktig:
goriilmektedir (Tasg1, 2003: 17).

Destinasyon imajinin  olusumuna iliskin akademik yazinda farkli modeller
olusturulmustur. Gunn (1989) gelistirdigi imaj modelinde turistin destinasyon imajt
olusumunun tatil deneyimi ile ilgili zihinsel imaj olusturmaya baslamak, daha fazla bilgiye
sahip olarak, zihindeki ilk izlenimi gelistirmek, destinasyonu ziyarete karar vermek,
destinasyonu ziyareti gerceklestirmek, destinasyon ziyaretini bagkalariyla paylasmak, eve
dontis ve destinasyon ziyareti tecriibesiyle imajin yenilenmesinden olusan yedi ogeden
meydana geldigini ortaya koyarken; Echtner ve Ritchie (1991: 4) destinasyon imajinin niteliksel
ve biitiinsel (psikoloji ve tiiketici davranisi alanlarindan gelen, bireyin bilgi isleme stirecini
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konu alan bir yap1) olmak tizere temel unsurlardan olustugunu, bu unsurlardan her birinin
islevsel ve psikolojik ozellikleri icerdigini ortaya koymuslardir. Beerli ve Martin (2004: 660-661)
destinasyon imaji olusturma siirecini etkileyen faktorleri uyarici/tesvik edici faktorler (bilgi
kaynaklari, énceki deneyimler ve dagitim) ve kisisel faktorler (psikolojik ve sosyal) olmak tizere
ikiye ayirmis ve bilgi kaynaklar: ve kisisel faktorlerin destinasyon imaj olusumuna etki eden en
onemli faktorler olarak belirtmislerdir.

Imajin hem bilissel hem de etkin duygusal bilesenleri oldugu varsayilmaktadir (Baloglu
ve Bringberg, 1997:11; Tarakgioglu ve Aydin, 2003:169). Bireyin destinasyonla ilgili kendi bilgi
ve inanglar1 dogrultusunda gelisen kavramsal degerlendirmeler imajin mantiksal boyutunu;
bireyin destinasyon ile ilgili hissiyat: ise imajin duygusal boyutunu olusturmaktadir. Duygusal
ve kavramsal bilesenler, imajin bir biitiin olarak pozitif ya da negatif olarak algilanmasina
neden olmaktadir (Beerli ve Martin, 2004:623-636). Bununla birlikte imaj, farkli insanlar igin
farkl seyler ifade etmektedir (White, 2005:191-196).

Baloglu ve McCleary (1999: 870) destinasyon imajinin olusmasinda kisisel faktorler
(psikolojik ve sosyal) ile tesvik edici faktorlerin (bilgi kaynaklari, 6nceki deneyimler ve dagitim
kanallar1) algisal/bilissel, duygusal faktorlerin toplam destinasyon imajmi olusturdugunu
ortaya koymuslardir. Modele gore bilgi kaynaklarmin cesitliligi, tiirii, yas ve egitimin
algisal /bilissel imaji, sosyo-psikolojik seyahat motivasyonlarinin ise duyusal imaji olusturdugu
belirtilmektedir. Algisal/bilissel imaj, tirtintin/hizmetin/destinasyonun bilinen 6zeliklerinin
degerlendirilmesi ve zihinsel yollarla anlasiimasidir. Duygusal imaj, potansiyel turistin sahip
oldugu sosyo-psikolojik seyahat motivasyonlarina, yasina ve egitimine bagl olarak olusan
imajdir. Seyahatle ilgili alman bilgiler ve degerlendirmelerden sonra turist gidecegi
destinasyonla ilgili bir karara vararak se¢im yapmaktadir. Duygusal ve bilissel
degerlendirmeler birleserek biitiinsel/toplam imaji olusturmaktadir. Son zamanlarda yapilan
aragtirmalar destinasyon imajinin 6l¢iilmesinde hem biligsel imaji hem duygusal imajin etkisini
dikkate almiglardir. Cesitli bilim dallarindaki arastirmacilar imaj yapisinin hem algisal hem de
duygusal degerlendirmeyi kapsadigi konusunda hem fikirdirler (Baloglu ve McCleary, 1999:
870). Dogal ve kiiltiirel kaynaklar, atmosfer, alt yap: ve tist yapi, sosyal gevre, kiiltiirel cevre gibi
unsurlar, bilissel imajin 6l¢tilmesinde kullanilan boyutlara 6rnek olarak gosterilebilir (Beerli ve
Martin, 2004; Martin ve del Bosque, 2008; Qu, Kim, ve Im, 2011). Duygusal imaj ise genelde
sehrin canlili§i, heyecan verici bir yer olmasi ve ilgingligi ile ol¢iilmektedir (Baloglu ve
Mangaloglu, 2001; Martin ve del Bosque, 2008; Moon, Kim ve Lee, 2011). Destinasyon imaj1 iki
ogeden olusmaktadir. Bunlar; bilissel (cognitiveimage) ve duygusal (affectiveimage) imajdir.
Bilissel imaj, bir kisinin bir destinasyon hakkinda sahip oldugu bilgi veya inanglarin ifade
ederken (Baloglu, 1999), duygusal imaj ise, bir kisinin bir destinasyona karsi olan duygularimi
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 olusturulan imajin, o destinasyona gitmeden ikincil bilgi kaynaklarindan
olusturulan imaja gore daha gergekci, karmasik ve farkli olacagini belirtmislerdir (Beerli ve
Martin,2004). Destinasyonu ziyaret ederek elde edilen birincil bilgi kaynaklar: ise; algilanan
imaj1 ziyaret sayisina, siiresine veya destinasyonla ilgilenme derecesine gore etkilemektedir. Bu
alanda daha ¢nce galisma yapmis olan Stern ve Krakover (1993) da, ayni faktorlerden soz
etmektedir. Uyaric1 faktorler; algilarin ve degerlendirmelerin olugsmasini etkileyen giiclerdir.
Bireysel veya Kkisisel faktorler ise imaji algilayan bireyin sosyal ve psikolojik
ozellikleridir.Bilissel 6ge genellikle bir yerin fiziksel 6zelliklerini, o yerde yasayan insanlari ve
yasanan olaylari degerlendirme sonucu ortaya ¢ikar. Imajin duygusal 6gesi ise, insanlarin bir
yer ile ilgili hissettikleri duygular1 ifade eder. Duygusal 6ge bir yerin insanlarda uyandirdig:
duygularin ve anlamin degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikar.

Turistler satin alma karar1 vermeden once turistik iirtin hakkinda bilgi toplama ve
degerlendirme davranis: gosterirler. Eger turistik tirtin turist tarafindan ilk defa denenecekse bu
durumda turist yakin gevresinden, ticari olsun ya da olmasin cesitli mesajlardan ve gitmeyi
istedigi bolge ile ilgili medya kanallarindan aldig: bilgilerden biiyiik oranda etkilenmektedir
(Tung, 2003: 42). Turistlerin satin alma karari iizerinde en fazla etkili olan ve potansiyel
turistlerin destinasyon ile ilgili diistinceleri, diger bir ifade ile destinasyonun imaji bir
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destinasyonun gelecegini belirleyen ana unsurdur. Bu nedenle pazarlamacilar destinasyonlara
iliskin konumlama stratejilerini olumlu imaj gelistirme tizerinde sekillendirmektedirler. Bir
destinasyonu ziyaret neticesinde olusturulan imajm, o destinasyona gitmeden ikincil bilgi
kaynaklarindan olusturulan imaja gore daha gercekci, karmasik ve farkli olacag: nettir (Beerli
ve Martin, 2004:623-636).

Destinasyon imaj1 kavrami, yalnizca farkli kaynaklardan elde edilen bilgilerin yaninda
destinasyon imaji olusumunda bireyin kisisel ¢zellikleri de ©nem tasimaktadir (Stern ve
Krakover, 1993). Tiiketici davranisi alaninda, bireyin kisisel ¢zellikleri kavrami; bireyin sosyo-
demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, aile yasam dongtisii, sosyal smnif, ikamet
yeri vs.) ek olarak, psikolojik dogasim (gtidiiler, degerler, karakter, yasam tarzi vs.) da kapsar.
Bu kisisel ozellikler, bireylerin imaji algilama sistemlerini de etkilemektedir. Boylece ¢evrenin
algilanmas: ve imaji da bu 6zelliklerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Beerli ve Martin,
2004).Bireyler, bu ozellikler sayesinde kendi zihinlerinde destinasyonun bir fotografinm
olustururlar.

YONTEM

Bu calismanin amaci, Tiirkiye'nin en ¢nemli kiltiir turizmi destinasyonlarindan biri
olan Zeugma Mozaik Miizesi'ni ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin destinasyon imaj
algilarini ortaya koymak ve bilissel ve duygusal degerlerle destinasyon imaji1 arasindaki iliskiyi
belirlemektir. Bu ¢alismada veri toplama araci olarak turizm arastirmalarinda tutum o6lgmek
amaciyla kullanilan anket tekniginden yararlanilmistir. Anket calismasi15 Temmuz- 28 Agustos
2014 tarihleri arasinda uygulanmistir. Yapilan anketler SPSS20.0 paket programina aktarilmis
ve veriler analiz edilmistir.Arastirmada kullanilan anket 2 boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde katiimcilarin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik 15 soru (yas, cinsiyet,
egitim durumu, medeni durum, aylik gelir, daha 6nce ziyaret durumu, ziyaret sayisi, ziyaret
stiresi) bulunmaktadir. Ayrica, sz konusu anket formu igerisinde Zeugma Miizesinin tatil
destinasyonu olarak genel arzu edilirligini ve memnuniyet derecesini Olgen sorular
bulunmaktadir. Tkinci boliimde destinasyon imajini belirlemeye dontik 51 Likert dlgegine gore
hazirlanmis 34 kapali uglu soru bulunmaktadir. Ikinci boliimde yazinda destinasyon imajini
olusturan duygusal ve bilissel degerlendirmelerdeki degiskenler Royo-Vela'nin (2009) yapmis
oldugu  destinasyon imajmni  6lgmeye  yonelik  calismadan  alinmis ve  bu
degiskenlerZeugmaMozaik Miizesi'ne uyarlanmustir. Ziyaretcilerin kendileri i¢in en uygun
secenegi isaretlemeleri istenen anket formunda ¢lgek, 1 Kesinlikle Katilmiyorum - 5 Kesinlikle
Katiliyorum seklinde siralanmuistir. Ornek secimi evrendeki her bireyin ornek kitlede esit
sekilde yer almasina imkan taniyan tesadiifi ornekleme yontemi ile gerceklestirilmistir.
Toplanan 270 anket icerisinden 29 adet anket eksik veri icermesi nedeniyle degerlendirme dis:
brrakilmistir.Calismanin evreni Zeugma Mozaik Miizesini ziyaret eden yerli ve yabanci
turistlerdir. Evren iginden rastgele secilen 241 kisi calismanin érneklemini olusturmaktadir.

Arastirmada, katilimcilarin verdikleri cevaplarin tutarli olup olmadigini belirlemek
amaciyla gtivenirlilik testi yapilmistir.Giivenirlik analiziyle, olgek ile Olgtilmek istenen ortak
degeri esit olarak paylasmayan degiskenlerin ortaya konulmasi ve bu degiskenlerin analiz dist
birakilarak, 6l¢egin i¢ tutarliginin artirilmas1 amaglanmaktadir (Bas, 2001). Giivenirligi diisiiren
iki madde analizden ¢ikarilmistir. Giivenirlilik katsayisi Cronbach Alpha degeri 0,918 olarak
hesaplanmistir. Alpha Katsayismnin 0,40 ile 0,60 arasinda olmas: diistik giivenilirlikte 6lcek, 0,60
ile 0,80 arasnda olmas: olgegin oldukca giivenilir, 0,80 ile 1 arasinda olmasi ise yiiksek
glivenilirlige (Tavsancil, 2002: 28) isaret ettigi dikkate alinirsa bu deger anket yanitlarinin
oldukga iyi bir giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.Bilissel ve duygusal imaj baslig:
altinda ayr1 ayri degerlendirilen 6lgek maddelerinin aritmetik ortalamalar1 ve standart
sapmalar1 verilmis ve algilanan imaj belirlenmeye calisilmistir.Gegerlilik analizinde Olgegin
faktor yapisini belirlemek amaciyla elde edilen verilere faktor analizi uygulanmistir.
Arastirmada degiskenler arasindaki iliskileri test etmek amaciyla basit dogrusal regresyon
analizi yapilmistir. Bu analiz sonucunda, arastirma modelinde ortaya konan tiim degiskenler
arasinda anlamli ve pozitif yonli iliskiler tespit edilmistir.
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ANALIZ VE BULGULARIN YORUMLANMASI
Katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin bulgular
Zeugma Mozaik Miizesi'nin destinasyon imajim1 6l¢mek icin arastirmayakatilan

ziyaretgilerin demografik 6zellikleri ve Tablo 1’de verilmistir.
Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Elitim durumu n %
Erkek 134 55,6 ﬂkég'reﬁm 9 3,8
Kadin 107 444 Lise 41 17,0
Toplam 241 100,0 Universite 103 42,7
Statii Yiiksek Lisans 59 24,5
Yonetici 46 19,1 Doktora 29 12,0
Personel 72 29,8 Toplam 241 100
Ogrenci 46 19,1 Yillik Gelir
Ev hanimi 4 1,7 5,000 Euro ve alt1 17 7,0
Emekli 8 3,3 5.001 — 10.000 Euro 13 54
Ozel sektor 65 27,00 10.001 - 20.000 Euro 13 54
Toplam 241 100 20.001 - 30.000 Euro 18 7,5
Yas 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 tizeri 44 18,3
46-55 23 9,5 Toplam 241 100
55 ve tizeri 27 11,2 Milliyet
Toplam 241 100 Tiirkiye 157 65,1
Daha 6nce Antep’te bulunma durumu Amerika 26 10,8
Evet 108 448 Fransa 20 8,6
Hayir 133 55,2 italya—ispanya 14 5,8
Toplam 241 100 Hollanda 9 37
Antep’te kag defa bulunduu Ingiltere 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 tistii 63 58,3 Sirbistan-Iran 2 0,8
Toplam 108 100,0 Kore 2 0,8
Toplam 241 100
Daha dnce Zeugma’da bulunma durumu Zeugma’da kag defa bulunduu
Evet 48 19,9 1 kez 18 37,5
Hayir 193 80,1 2 kez 21 43,8
Toplam 241 100 3 kez 4 8,3
4 kez ve tistii 5 10,4
Toplam 48 100

Tablo 1'de goriildiigii gibiarastirmaya katilanturistlerin%55,6’s1 erkek, %44,4't1 ise
kadindir. Katilmcilarin biiytik ¢ogunlugu 26-35 yas grubundadir. Bu katiimcilarin oram
%37,8’dir. Katiimcilarin egitim durumlar: incelendiginde ise yogun olarakiiniversite mezunu
(%42,7) olduklar1 gortilmektedir.Katilimcilarin %65,1’1 yerli turistlerden, 34,9'u ise yabanci
turistlerden olusmaktadir. Ankete katilanlarin ¢alisma durumlar incelendiginde katilimcilarin
%75,9"unun calisanlardan %19,1"inin ogrencilerden, %3,3inlin emeklilerden
olustugu,%1,7’sinin ise calismadiklar1 tespit edilmistir. Yillik gelir durumlar1 incelendiginde
katilimailarin orta-tist gelir grubuna dahil olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin daha énce
G.Antep’te bulunma durumlar: incelendiginde; %44,8'i daha 6nce Antep’i ziyaret ederken
%>55,2’sinin ise Antep’te ilk defa bulundugu belirlenmistir. Katilimcilarin Zeugma Mozaik
Miizesi'ni ziyaret durumlari incelendiginde biiyiik bir ¢ogunlugunun (%80,1) bolgeyi ilk defa
ziyaret ettigi goriilmustiir. Bolgeyi daha oOnce ziyaret edenlerin orani ise%19,9 olarak
bulunmustur. Katihmcilarin %37,5’inindestinasyonu 1 kez, %43,8'i 2 kez, %8,3’tintin 3 kez ve
%10,4'tintin 4 kez ve daha fazla ziyaret ettigi saptanmistir.
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Tablo 2: Katilimcilarin tekrar ziyaret niyeti, basvuru kaynaklari ve memnuniyet durumlarma iliskin bulgular

n % N %

Zeugma'yi tekrar ziyaret niyeti Antep’te kalma siiresi
Evet 175 72,6 1-10 giin 202 83,8
Hayir 66 274 11-20 giin 21 8,7
Toplam 241 100 21 ve tistii 18 7,5

Toplam 241 100
Basvuru kaynaklart
Aile/Arkadaslar 102 42,3 Memnuniyet durumu
Gazete/Dergi 11 4,6 Cok memnun kaldim 138 57,3
Onceki ziyaret 12 5,0 Memnun kaldim 95 39,4
TV /Radyo 71 2,9 Fikrim yok 3 1,2
Internet 75 31,1 Memnun kalmadim 4 1,7
Gezi kitaplar1 24 10,0 Hi¢ memnun kalmadim il 04
Seyahat acentesi 3 1,2 Toplam 241 100
Tur brostirleri 7 2,9
Toplam 241 100

*5'1i Likert C)lgegi kullanilmistir (1= Kesinlikle katilmiyorum — 5= Kesinlikle katiliyorum).

Arastirmaya katilanlarin  Zeugma Mozaik Miizesini tekrar =ziyaret niyetleri,
memnuniyet durumlari, destinasyon se¢iminde hangi kaynaklara basvurduklar: ve konaklama
siirelerine iliskin bulgular Tablo 2’de yer almaktadir. “Zeugma’y1 tekrar ziyaret etmeyi
diistiniiyor musunuz?” sorusuna katilimcilarin verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamasi
incelendiginde genel olarak katilimcilarin %72,6’stin tekrar ziyaret niyeti i¢inde olduklar:
ancak ziyaret tekrarmin oldukca diisiik oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin memnuniyet
durumlar: incelendiginde genel olarak katilmcilarin (memnuniyet oranlarinin yiiksek oldugu
sOylenebilir (%57,3). Destinasyonu ziyaret etmeden once basvurulan bilgi kaynaklar
incelendiginde, katilimcilarin biiytik bir kisminin aile ve arkadas tavsiyesini, ikinci sirada ise
interneti basvuru kaynagi olarak tercih ettikleri belirlenmistir. Buradan Zeugma Mozaik
Miizesi'nin taniim calismalarmin artirilmas: ve bolgeye bu yolla daha ¢ok turist cekilmesi
gerektigi ortaya cikmustir. Bolgede konaklama siireleri incelendiginde katilimcilarin biyiik
cogunlugunun (%83,8) giintibirlik ziyaretgiler oldugu saptanmustr.

OLCEK MADDELERININ DE[| ERLENDIRILMESI

Tablo 3: Yorenin Biligsel ve Duygusal imajia Yonelik Alg

Yorenin Bilissel Imajina Yonelik Alg g:'ltiz"ll;z,; g::;f:rt
1.Zengin tarihi ve kiiltiirel mirasa sahip olan bir yer 4,48 0,791
2. Cevre ve giiriiltii kirliligi olmayan bir yer 4,07 1,098
3.Eserlerin dijital teknolojilerle tanitildig1 bir yer 4,09 0,886
5. Yardimsever ve misafirperver yerel halk 3,94 1,049
8. Sembolik binalar ve yapilarin oldugu bir alan 4,05 1,066
9. Yol gosterici tabelalarm yeterli oldugu bir yer 3,15 1,335
11. Cok fazla turist olmayan bir yer 578 1,111
13.Cocuk sanat attlyesinin bulundugu bir yer 3,77 0,995
14. Ulagimin kolay oldugu bir yer 3,70 1,186
18. Tecriibeli ve sicakkanli miize gorevlileri 3,93 1,008
19. Kent ile biitiinliigii olan giizel bir yer 3,94 0,994
21.Elektronik ortamda miize hakkinda bilgi alabilecegim bir yer 3,78 0,979
22. Tarihi mirasm iyi bir sekilde korundugu bir yer 4,00 1,093
24. Yeterli sayida faaliyet alan1 bulunan bir yer 3,18 1,190
26.Bolgenin geleneksel yemeklerine kolaylikla ulasilabilen bir yer 3,60 1,098
27. Konaklama olanaklarinin yeterli oldugu bir alan. 3,73 0,936
30. Eserlerin iyi sergilendigi ve 1siklandirmanin iyi oldugu bir alan 4,23 0,934
32. Tarihi mekanlar1 huzur icinde gezebilecegimiz bir yer 4,24 0,816
33. Hizmette kaliteye dnem veren bir yer 4,09 0,861
34. Ug boyutlu film gosterileri ve tabanlara yerlestirilmis 1stk oyunlar 401 0980
miizenin cazibesini artirtyor. ! !
Yérenin Duygusal Imajina Yonelik Alg

6.Seyahat etmek icin giivenli bir yer oldugu hissi 4,28 0,853
10.Tarihi dokunun cezbedici etkisi 4,09 0,914
12.0denen fiyatlarla ilgili tereddiit yasamama hissi 3,73 1,233
15.Tahmin edilenden daha iyi bir miizeyle karsilasma hissi 3,95 1,037
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16.Keyif verici bir deneyim hissi 4,15 0,924
17.Zeugma'nin tatil destinasyonu olarak olumlu bir secim oldugu hissi 4,15 0,894
20.Rahat bir ortamun etkisiyle huzurlu ve sakin olma hissi 4,20 0,810
25.Kisisel ve entelektiiel olarak zenginlesme hissi 3,88 0,966
28.Yeniden enerji kazanma hissi 3,74 0,979
29.Kiymetli eserlere hayran olma hissi 4,00 0,856
31.Zaman kayb1 yasamama hissi 4,14 1,112

Tablo 3’te anketteki her bir maddenin aritmetik ortalamalar: ile standart sapmalar:
verilmektedir. Katilimcilarin genel olarak olumlu tutum gelistirdikleri soylenebilir. Buna gore,
biligsel imaj boyutunda “Zengin tarihi ve kiiltiirel mirasa sahip olan bir yer” maddesi en yiiksek
ortalamaya sahiptir. Ziyaretcilerin “Eserlerin iyi sergilendigi ve 1siklandirmanin iyi oldugu bir
alan” maddesi icin de olumlu tutum gelistirdikleri goriilmektedir ancak miize iginde
isiklandirmadan memnun olan katilimcilarin fotograf ¢ekmek igin 1siklandirmanin yetersiz
oldugu goriisiinde olduklari saptanmustir. Katilimcilarin ‘tarihi mirasin iyi bir sekilde
korundugu bir yer” ve ‘huzur iginde gezilebilecek bir yer” maddeleri i¢in de olumlu tutum
gelistirdikleri goriiliirken ‘Yol gosterici tabelalarin yeterli oldugu bir yer’,” Ulasimin kolay
oldugu bir yer” ve ‘Yeterli sayida faaliyet alan1 bulunan bir yer ‘maddeleri i¢in olumsuz tutum
icinde olduklar1 ortaya gikmistir. Ozellikle ‘Yol gosterici tabelalarin yeterli oldugu bir yer’
maddesi icin katilimcilarin olumsuz tutum gelistirdikleri goriilmiis ve miizeye kendi araclariyla
gelenler disinda diger katilimcilarin ulasim sikintist yasadigi saptanmistir. Turistlerin
destinasyon se¢iminde bolgedeki faaliyet alanlarimin varligimmin ¢ok ¢nemli bir faktor oldugu
dustuniiliirse bu konuda gerekli onlemlerin alinmasi ve gelismelerin saglanmasi yo&renin
destinasyon imaji agisindan ¢ok onemlidir. Duygusal imaj boyutunda en yiiksek ortalamaya
sahip olan ifadenin ‘Seyahat etmek icin giivenli bir yer oldugu hissi” oldugu ortaya ¢ikmustir.
Katilimcilar duygusal imaj 6lgeginde keyif verici bir deneyim hissi, rahat bir ortamin etkisiyle
huzurlu ve sakin olma hissi, zaman kaybi yasamama hissi, kiymetli eserlere hayran olma hissi,
tarihi dokunun cezbedici etkisi, Zeugma'nin tatil destinasyonu olarak olumlu bir se¢im oldugu
hissi maddeleri i¢in olumlu tutum icinde iken, tahmin edilenden daha iyi bir miizeyle
karsilasma hissi, kisisel ve entelektiiel olarak zenginlesme hissi, yeniden enerji kazanma hissi,
odenen fiyatlarla ilgili tereddiit yasamama hissi maddeleri icin olumsuz tutum gelistirdikleri

sOylenebilir.
Tablo 4: Destinasyon Imaji Madde Faktor Yiikleri Analizi Sonuglart

Madde Faktor
Maddeler Yiikleri
1.Zengin tarihi ve kiiltiirel mirasa sahip olan bir yer. 0,487
2.Cevre ve goriinti kirliligi yok. 0,485
3.Eserlerin dijital teknolojilerle tanitilmasi ¢ok etkileyici. 0,495
5.Yerli halk yardimsever ve misafirperver. 0,404
6.Zeugma’nin seyahat etmek icin giivenli bir yer oldugunu diisiiniiyorum. 0,535
7.Temiz ve bakiml bir yer. 0,566
8.Binalarin genel mimarisi memnuniyet verici ve uyumlu. 0,549
9.Yol gosterici tabelalar bilgi almak agisindan yeterli. 0,412
10.Ziyaretimde Zeugma'nin tarihi dokusu etkiliydi. 0,556
12.Cok fazla para 6dedigimi diisiinmiiyorum. 0,445
15.Tahmin ettigimden daha iyi bir miizeyle karsilastim. 0,621
16.Keyif verici bir deneyim. 0,632

17.Zeugma’'min bir tatil destinasyonu olarak tercih edilmesinin olumlu bir se¢im oldugunu | 0,645
diistintiyorum.

18.Miize gorevlileri tecriibeli ve sicakkanlilar. 0,463
19.Kent ile biitiinliigii olan giizel bir yer. 0,616
20.Rahat bir ortamin etkisiyle huzurlu ve sakindim. 0,623
21.Elektronik ortamda miize hakkinda bilgi almam buray: sevmemde etkili. 0,481
22.Tarihi mirasin iyi bir sekilde korundugu bir yer. 0,624
23.Eserlerin iyi sergilenip muhafaza edildigi bir alan. 0,635
25.Kisisel ve entelektiiel olarak zenginlestigimi hissettim. 0,608
26.Bolgenin geleneksel yemeklerine ve el sanatlarina kolaylikla ulasabilecegimiz bir yer. 0,481
27.Sehirdeki konaklama olanaklarimin elverisli oldugunu diistiniiyorum 0,556
28.Yeniden enerji kazandigimi hissettim. 0,588
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29.Kiymetli eserleri ile ziyaretcileri ceken bir yer. 0,644

30.Miizede 1siklandirma ve sergileme biiyiik 6zenle yapilmus. 0,664
31.Zamanimi bosa harciyormus gibi hissetmedim. 0,511
32.Tarihi mekanlar1 huzur icinde gezebilecegimiz bir yer. 0,721
33.Turistlere iyi hizmet veren bir yer. 0,697

34.U¢ boyutlu film gosterileri ve tabanlara yerlestirilmis 151k oyunlari miizenin cazibesini | 0,539
artirtyor.

Tablo 5: KMO ve Bartlett Testi Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi 0,889
Ki kar 3146,444
Bartlett’s Testi Serbestlik derecesi 496
p ,000

Gegerlilik analizinde Olgegin faktor yapisini belirlemek amaciyla elde edilen verilere
faktor analizi uygulanmuistir. Verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigimni test etmek igin
uygulanan KMO degeri 0,889 olarak bulunmustur. Destinasyon imaji 6lgeginde yapilan faktor
analizi sonucunda p anlamlilik degeri 0,000 olarak gerceklesmistir bu deger degiskenler
arasinda yiiksek korelasyon degerleri oldugunu gostermektedir. Goriildigii tizere Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) orneklem degeri 1’e oldukca yakindir. Veri setinin faktor analizi igin
uygunlugunun degerlendirilmesinde Bartlett’s Testi (Barlett’s Test of Sphericity) ve Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiitii kullanilmaktadir. Verilerin faktor analizi
yapmaya uygun c¢ikmasi iizerine, destinasyon imaj 6lgeginin yap1 gecerligi ve faktor yapisin
incelemek amaciyla agimlayici faktor analizi yapilmustir.

Faktor analizi sonucunda olgekte 1’den biiyiik olan 8 6zdeger ortaya gikmistir. Analize
32 madde ile baslanmistir. Screeplot ¢izgi grafiginde ilk ani degisiklik, birinci faktorde ortaya
cikmistir. Sekiz 6zdegerin agikladig: toplam varyans%61,454’tiir. Screeplot ¢izgi grafiginde ilk
ani degisiklik birinci faktorde olmustur. Birinci faktoriin 6zdegeri 9.65 (%30,18), ikinci faktor
2.23 (%6.99), tglnct faktor 1.61 (%5.03), dordiincti faktor 1.47 (%4.61) , besinci faktor 1.32
(%4.12), altina1 faktor 1.23 (%3.85), yedinci faktor 1.08 (%3.38), sekizinci faktor ise 1.04 (%3.26)
olarak bulunmustur. Destinasyon imaj 0Olgegi tek boyutlu gegerli ve giivenilir bir olcege
ulasilmistir. Bu ¢alismada, 6zdeger istatistigi 1’den biiyiik olan ve faktor ytikii 0,40'un tizerinde
olan veriler dikkate alinmistir.Yapilan calismada 0,40 esik yiik degerinin altinda kalan 3 madde
sirastyla analiz dis1 birakilmis ve analiz tekrarlanmistir (0,306, 0,314, 0,399 < 0,40). Analiz dist
birakilan bu maddeler “‘Miizede ¢ocuklarin mozaik yapimini 6grendigi ¢ocuk sanat atolyesinin
bulunmas: ¢ekiciligi artirtyor’, ‘Zeugma’ya ulasimda sikinti yasamadim’ ve ‘Miize disindaki
faaliyet alanlar1 yeterli sayidadir. Tekrarlanan analiz sonucunda olusturulan tekboyutun toplam
varyansi acitklama orani % 32,219 olarak bulunmustur. Destinasyon imaj 6lgeginin her bir
madde igin madde faktor yiikleri 0.404 ile 0.721 arasinda degismektedir (Tablo 4). Olcegin
giivenirligi icin madde analizine bagli olarak hesaplanan Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayis:
0, 919'tir. Bu deger olgegin giivenilir olarak degerlendirilebilecegini gostermektedir (Nunnaly

1978).
Tablo 6: Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclar1

Ba imli Del igken: Destinasyon Imaji Bal imsiz Del isken: Biligsel Bilesenler
Standart Beta Katsay1si(f3) Anlamlilik (p) t
Bilissel Degerler
0,968 5 0,000* 59,746
R? Diizeltilmis R? F degeri
0,937 0,937 3569,610
Balimli Del isken: Destinasyon Imaj: Ba"imsiz Delligken: Duygusal Bilesenler
Standart Beta Katsay1si(83) Anlamlilik (p) t
Duygusal Degerler .
0/91y7g & 0,000 35,574
R? Diizeltilmis R? F degeri
0,841 0,840 1265,505
**p < 0,01
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Ziyaretgilerin destinasyona yonelik imaj algisinin bilissel ve duygusal degerler dikkate
alindiginda farklilik gosterebilecegi varsayimi altinda, miizeyi ziyaret eden turistlerin bolgeye
yonelik imaj algilarinin biligsel ve duygusal degerlere gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek icin asagidaki hipotezler gelistirilmis ve test edilmistir.

H1: Bilissel degerler, destinasyon imaji olusumunu pozitif yonde etkiler.

H2: Duygusal degerler, destinasyon imaji olusumunu pozitif yoénde etkiler.

Destinasyon imaji ile biligsel bilesenler arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla basit
dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir ve sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir. Basit
regresyon analizi, aralarinda mantiksal iliski oldugu dustintilen degiskenlerden birinin
(bagimsiz degisken) digeri (bagimli degisken) tizerinde yol agtig1 degisimin hesaplanmasidir
(Demir, 2012:77). Tablolarda sunulan standartlastirilmis beta degerleri bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskenlerle olan iliskilerinde goreceli ©nemlerini gostermektedir (Kozak, 2001).
Model bir biitiin olarak (F=3569,610,p=0,000) ve tiim ¢zelliklere ait 8 katsayilar1 bakimindan
anlamhidir. Bilissel degerler destinasyon imajinin %93’tinti agiklamaktadir. Bu durum bilissel
degerlerin destinasyon imaji iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Elde edilen sonuglara gore H; kabul edilmektedir.

Incelenen diger bir iliski ise destinasyon imaji ile duygusal bilesenler arasindaki
iliskidir. Tablo 5'da goriildiigi gibi, duygusal bilesenler boyutunun destinasyon imajini anlaml
ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. H» i¢in F degerinin (1265,505) p=0,0 00 anlamlilik
diizeyinde gegerli olmasi destinasyon imajinin 0,841'inin duygusal degerler tarafindan
aciklandigimi gostermektedir. Bu durum duygusal degerlerin destinasyon imaji iizerinde pozitif
yonde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir ((8= 0,841, t= 35,574, p<0,05). ). Elde
edilen sonuglara gore H kabul edilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismanin amaci, Zeugma Mozaik Miizesini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin
destinasyon imaj algilarmi ve turistlerin algiladiklar1 bilissel ve duygusal degerler ile
destinasyon imaji arasindaki iligkiyi belirlemektir. Aragstirmasonuglarma gore Zeugma Mozaik
Miizesiniziyaret eden turistlerin, orta ve iist gelir grubuna dahil olduklar1 ve ¢ogunlukla geng-
orta yas grubunu temsil ettikleri saptanmistir. Katilimcilarin genel olarak egitim diizeylerinin
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonug ise kiiltiir turizmine katillan ziyaretgilerin genel
olarak egitim durumlar1 yiiksek ve bilgi edinmek isteyen ziyaretci Ozelliginde oldugunu
gostermektedir.

Yoreyi ziyaret edenlerinmemnuniyet diizeylerini belirlemek amaciyla sorulan soruya
verilen yanitlar incelendiginde, genel memnuniyet diizeyinin olduk¢a yiiksek oldugu
sOylenebilir. Katilimcilarin genel memnuniyet diizeylerinin ve yoreyi tekrar ziyaret niyetlerinin
yiiksek oldugu buna karsin tekrar ziyaret diizeyinin diisiik oldugu saptanmistir ayrica
katilimailarin ¢cogunlugunun giiniibirlik ziyaretciler oldugu tespit edilmistir.

Destinasyon se¢iminde etkili olan basvuru kaynaklari incelendiginde en fazla
basvurulan kaynagin aile/arkadas tavsiyesi oldugu, daha sonra internetindestinasyon
seciminde etkili ikinci ¢nemli basvuru kaynagi oldugu goriilmiistiir. Bir mal veya hizmet
hakkinda hedef kitleler, aile tiyeleri, yakinlar, komsular, arkadaslar, mevcut ve potansiyel
miisteriler arasinda gerceklesen bir iletisim siireci olan kulaktan kulaga iletisim, kisiye hitaben
gergeklesiyor olmasi ve geri bildirim imkani nedeniyle oldukga etkili olabilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2004).Olcek maddeleri ‘Bilissel ve Duygusal 1maj’ bashig1 altinda ayr1 ayri
degerlendirildiginde genel olarak maddelerin aritmetik ortalamalarinin yiiksek oldugu ve
katilimcilarin olumlu bir imaj gelistirdikleri goriilmiistiir. Bilissel imaj boyutunda en diisiik
ortalamaya sahip olan maddeler “Yeterli sayida faaliyet alani bulunan bir yer’, “Yol gosterici
tabelalarin yeterli oldugu bir yer’, ‘Bolgenin geleneksel yemeklerine kolaylikla ulasilabilen bir
yer’, ‘Ulasimin kolay oldugu bir yer’, ‘Konaklama olanaklarinin yeterli oldugu bir alan’
olmustur. Ziyaretcilerin eksikligini en ¢ok yasadigi konulardan biri ulasim digerleri ise
konaklama ve faaliyet alanlarinin eksikligi olmustur. Turistlerin destinasyon se¢iminde etkili
olan en ¢nemli faktorlerden biri ulasim, yoredeki faaliyet alanlarinin yeterli sayida olmas: ve
konaklama olanaklarinin gelismis olmasidir. Turizm sektoriintin etkin calismasi ve tilke
ekonomisine anlamli katkilar saglamasi; ulastirma sisteminin kurulmasi ve gelistirilmesini
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gerekli kilmaktadir. I¢ ve dis turizm talebinin yogunlasmasini saglamak igin ulagim
teknolojisinin hizl1 gelismesi gerekmektedir. Duygusal imaj boyutunda katilimcilarin olumsuz
tutum gelistirdikleri maddeler ise ‘Kisisel ve entelektiiel olarak zenginlesme hissi’, “Yeniden
enerji kazanma hissi’ ve ‘Odenen fiyatlarla ilgili tereddiit yasamama hissi’ olmustur. Elde
ettigimiz sonuglardan ulasim hizmetleri, konaklama olanaklari, faaliyet alanlarinin gesitliligi ve
fiyat algilarmin turistlerin genel memnuniyeti tizerinde ©nemli bir etkisinin oldugu
sOylenebilir.

Arastirmada degiskenler arasindaki iligkileri test etmek amaciyla basit dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Bu analiz sonucunda, arastirma modelinde ortaya konan tiim
degiskenler arasinda anlamli ve pozitif yonlt iliskiler tespit edilmistir. En gtiglti iliski,
destinasyon imaji ve bilissel degerler arasindadir (8= 0,937). Bunu destinasyon imaji ve
duygusal degerler arasindaki iliski takip etmektedir (8= 0,840).

Arastirma sonuglarina gore bolgede kiiltiirel turizmin gelisimini saglamak, miizelerin
ve turistik agidan onemli yerlerin diinya standartlarina gikarilmas: ve gekiciliginin artirilmasi
i¢in tanitim ¢alismalarina daha fazla agirlik verilmesi gerekmektedir. Ulasimin kolaylastirilmasi
i¢in bilgilendirici ve yol gosterici tabelalar uygun bigimde diizenlenmelidir. Bunun yani sira
ziyaretgilerin destinasyon se¢iminde 6nemli bir unsur olan faaliyet alanlarmin cesitliligi ve
konaklama olanaklarinin gelistirilmesi, imaj konusunda Onemli ilerlemeler saglanmasi
agisindan onemlidir.

Aragstirmanin Kisitlan

Calismanin birtakim kisitlar1 bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan yerli ve yabanct
orneklem sayisimnin birbirine yakin ve esit olmamas: bu arastirmanin en 6nemli kisitidir. S6z
konusu orneklem yerli ve yabanc turistlerin destinasyon algisii karsilastirmaya olanak
vermemektedir. Gelecekte bu alanda yapilacak olan calismalar yorede orneklemi daha genis
tutup, yerli ve yabanc: turistlerin destinasyon algisimi karsilastirmaya dayanan arastirmalar
yirtitebilirler.

Tesekkiir: Anket calismasina verdikleri katkilardan 6tiirti Zeugma Mozaik Miizesi Miuidiirliigii'ne ve tiim ¢alisanlarina
tesekkiir ederim.
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