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KULTUR TURIZMi ACISINDAN KAPADOKYA DESTINASYONUNUN
ALGILANAN IMAJI

Yrd. Dog. Dr. Suzan Coban (Nevschir Universitesi, IIBF)
Yrd. Dog. Dr. Kenan Giillii (Erciyes Universitesi, iletisim Fakiiltesi)
Ars. Gor. Aysen Coskun (Nevsehir Universitesi, [IBF)
Ars. Gér. Filiz Dalkilig (Nevsehir Universitesi, IIBF)

OZET

Bu arastirmada, Kapadokya'y1 ziyaret eden turistlerin algiladiklari destinasyon imajinin
demografik o6zellikler itibariyle farklilik tasiyip tasimadigini saptamak amaglanmaktadir.
Arastirmadan elde edilen bulgular sunlardir: Algilanan destinasyon imaji duygusal ve algisal
imajdan olusmaktadir; algisal imaj turistik gekicilikler, temel olanaklar, kiiltiirel ¢ekicilikler,
turistik alt altyapi/erisim, dogal cevre ve cesitlilik/ekonomik faktorleri kapsamaktadir;
kadinlar erkeklere oranla turistik cekicilikleri nispeten daha olumlu algilamakta; iiniversite
mezunlar diger gruplara gore dogal cevre faktoriinii daha fazla 6nemsemekte; Avrupalilar
destinasyonu, duygusal baglamda daha olumlu algilamakta; butik otelde konaklayan turistler,
yildizl otellerde konaklayan turistlere gére duygusal imaj ve turistik altyapi/erisim a¢isindan
daha olumlu bir imaja sahip olmaktadirlar. Bulgulara dayali olarak daha olumlu bir imaj i¢in
daha 6zgiin, kaliteli, ¢evreye duyarli ve kurum/kuruluslar arasi isbirligine dayali ¢alismalara

ihtiya¢c duyuldugu sdylenebilir.

Anahtar kelimeler: Destinasyon Imaji, Kiiltiir Turizmi, Kapadokya.

GIRIS

Artan global rekabet ortaminda ortaya ¢ikan teknolojik, ekonomik ve siyasal degisimler ¢ercevesinde, turizm
sektoriindeki tiiketim kaliplarinda da degisiklikler oldugu goriilmiistir. Bu degisim sonucunda, ozellikle
gelismekte olan iilkelerin diinya turizm pazarindan aldiklart payr artirabilmeleri, sunduklart turizm firiinlerini
cesitlendirmeleri ile miimkiin olacaktir. Turistler seyahatleri siiresince, sadece deniz, kum ve giinesi tercih etmeyip,
farkl1 6zel ilgi alanlarina da yonelmektedirler. Dinlenme, eglenme, saglik, din, spor gibi etkenlerin yaninda kiiltiir,
insanlarin turizme katilma nedenleri arasinda dnemli bir rol oynamaktadir. Diinya Turizm Orgiitii, yapilan turizm
seyahatlerinin %37’sini kiiltiir turizminin olusturdugunu ve bu talebin her y1l %15 oraninda artacagini tahmin
etmektedir (Uygur ve Baykan, 2007:32). Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1r verilerine gore 2008'de Tiirk turizmi
biiylimiis ve turizm gelirleri artmistir. Tiirkiye’yi ziyaret eden turist sayisi 23 milyonu asmistir. 2008 yilinda
Antalya’ya yaklasik dokuz milyon, Istanbul’a yedi milyon, Mugla’ya ii¢ milyon, Kapadokya’ya ise bir milyonun
tizerinde turist gelmistir (http://www.abvizyonu.com). Bu baglamda onemli bir alternatif turizm tiirii olan kiiltiir

turizminin gelistirilmesi, saglayacagi ekonomik, sosyal ve kiiltiirel agidan yararlardan dolayr biiylik 6nem

tagimaktadir.
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Medeniyetlere besiklik etmis Anadolu topraklari kiiltiirel turizm agisindan diinyada esi benzeri olmayan
zenginliklere sahiptir. Ayrica iilkemizin din, mimari yapi, el sanatlari, giyim tarzi da dikkate deger 6zellikler
sunmaktadir. Kapadokya destinasyonu ise, kiiltiir turizmi agisindan dnemli 6zellikler tasiyan ve Kiiltiir ve Turizm
Bakanliginin 2023 stratejik planinda listelenen bir bolgemizdir. Bolgede 6zellikle alternatif turizm tiirii olarak golf
turizmi, butik otellerin yayginlastirilmasi, kongre turizmi gibi secenekler mevcuttur (http:/www .kultur.gov.tr).
Dolayistyla, turistlere yonelik sunulacak hizmetlerin dogru se¢iminde, Kapadokya’nin algilanan imajmin
saptanmast ve imajin turistlerin demografik Ozellikleri itibariyle farkliliklarimin belirlenmesi olduk¢a Onemli
olacaktir. Bu kapsamda caligmada “Kapadokya’nin algilanan imaji, turistlerin 6zelliklerine gore anlamli bir
farklilik tagimakta midir?” sorusunun cevabi aranmaktadir.

1. KULTUREL TURIZM

Kiiltiir kavrami, sanat, dil, tarih, din, mimari yap1, yasam tarzi gibi etkenleri igine alan genis bir kapsama sahiptir.
Kiiltiir, bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi degerlerden olusan bir biitiin olup, ayn1 zamanda kiiltiir
toplumda mevcut her tiir bilgi, ilgi, aliskanlik, deger yargilari, genel tutumlar, goriis diisiince ve tiim davranig
sekilleriyle bir biitiin teskil etmektedir (Turhan, 1994:45;Gokalp, 1994:104; Kongar, 2005;Tezcan, 1997:16).
Kiiltiir toplumsal ve tarihsel olarak 6grenilip aktarilmasi gereken islevsel bir degerdir. Ayn1 zamanda goklugu ve
farklilig: ifade etmektedir (Turan, 2000:24).

Turistler, kendilerine yabanci olan bircok iilke kiiltiirinii tanima amaciyla seyahat etmektedirler. Boylece, farkli
milletlere ait olan kiiltiirel degerleri yerinde goriip, tanima firsati elde etmektedirler. Dolayisiyla turistlerin farkli
kiiltiirleri gériip tanimak igin yaptiklar1 seyahat ve konaklamalar kiiltiir turizmini meydana getirmektedir. Insanlar
eski medeniyetlerin ya da kiiltiirlerin izlerini gérme isteginin yani sira kendi kiiltiirleri disindaki kiiltiirlere de ilgi
duymaktadirlar. Bu nedenle turistler, yoreleri daha ¢ok Kkiiltiirel ¢ekiciliklerini gérmek amaciyla ziyaret
etmektedirler. Kiiltir ve diger turizm kaynaklar1 bir araya geldiginde iilkelere bir¢ok agidan kazang
saglayabilmektedir (McDonald ve Jolliffe, 2003:308). Daha acik bir ifadeyle kiiltiir turizmi, gelistigi yerlerin tarihi
ve kiiltiirel mirasinin korunmasi konusunda etkili oldugu gibi, ekonomik ac¢idan da kazanglar saglamaktadir
(Oztiirk ve Yazicioglu, 2002:189).

Bir tanima gore kiiltlir turizmi, kiiltiirel giidiilerle seyahat eden turistlerin dahil oldugu turizmdir. Daha genis bir
diger tanima gore ise, kiiltiirel miraslar1 ziyaret aracilifiyla gezginin duygu ve diisiincelerinde agilim saglayan,
ufuk genisletici yer degistirmeler kiiltlir turizmini olusturmaktadir. Kiiltiirel seyin gegmise ait olmasi (zamansal
uzaklik) veya yasanilan yerden uzak bir cografyada bulunmasi (mekansal uzaklik) ¢ekicilige yol agmaktadir.
Bazilarini ise zihinsel bir uzaklik (ileri sanat ve bilim eserlerini anlama g¢abasi) kiiltiir turizmine ¢ekmektedir.
Kiltiir turizmi tarihi eserleri ziyaret nedeniyle miras (heritage) turizmini, giincel sanatsal etkinliklerden
yararlanmasi nedeniyle de sanat turizmini i¢ine almakta ve yaratici turizme (turistin kendi deneyiminin ireticisi

oldugu yeni bir yaklasim) dogru genislemektedir (Oter ve Ozdogan, 2005:128).

Kiiltiir turizminde kiiltiirel miras (olaylar, mekanlar vb.) az ya da yiiksek oranda tiiketilir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin 1988 yilinda hazirladig: “bir yorenin turizm imkanlarinin degerlendirilmesi i¢in rehber” adl1 yayinda
“kiiltiirel degerler” baslig1 altinda baz1 alt ayrimlar yapilmistir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Uygur ve Baykan,
2007:35): Tarihi eserler, arkeolojik eserler, tarihi ve dini merkezler, miizeler, festivaller, 6zel giinler, yoresel el
sanatlari, Tiirk folkloru. Daha ayrintili olarak, kiiltiirel ¢ekicilikler tarih dncesi ve tarihi devirlere ait bilim, din ve
giizel sanatlarla ilgili olaylar, yerler (miize, anit vb.) ve objeler, dil, mimari tarzi, spor ve eglence aktiviteleri,
yoresel mutfak, modern popiiler kiiltiir (film vb.), el sanatlari, endiistri alanlari, ticari yerler, fabrikalar, folklor,
gelenek, bilim-teknik, zanaatlar, festivaller, sergiler, kutlamalar, fuar, yarigma, mag gibi pek ¢ok bigimlerde ortaya
cikabilir (Oter ve Ozdogan, 2005:128).

Kiiltiiriin bozulmamis hali ger¢ek ¢ekim nedenini olusturmaktadir. Oysa, turizmin gelisim siirecinde pek c¢ok
destinasyonda kiiltiiriin pazarlanmas1 konusunda tek tiplesme ve siradanlasma goriilmektedir. Tiirk gecelerinin

siradanlagmasi, hatta bu tiir kiiltiirel organizasyonlarin bigim bakimindan kiiresel benzesimi kiiltiir turizmine zarar
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vermektedir. Ozgiinliikten uzak bu tiir yaklasimlar ziyaretcilerin eksik ve hatta yanls bir destinasyon imaj1 ile

iilkelerine donmesine neden olabilir (Oter ve Ozdogan, 2005:129).
2. DESTINASYON iMAJI

Bir turistik tesis, koy, bolge, iilke, bir ka¢ iilke grubu, hatta bir kita turistik destinasyon olarak
tanimlanabilmektedir. Destinasyon imaji1 ise, genellikle yiiksek diizeyde 6znellige sahip ve son derece kavramsal
bir kuram olarak kabul edilir (Tasci et al. 2007:200; Baloglu ve Brinberg 1997:11-15). Ornegin, Barich ve Kotler
(1991:95) imaj1 bir kisi veya grubun bir nesne ile ilgili inanglarinin, tutumlarinin ve izlenimlerinin toplami olarak
tamimlar. Bu izlenimler dogru ya da yanlis, ger¢ek ve hayal edilmis olabilir. Imaj, kisinin fiziksel algilama
smirlarinin Stesindeki sey hakkinda sahip oldugu ussal cagrisim veya temsildir. imaj duyularla algilanan bir sey
hakkinda bellekte kalan izler olabildigi gibi, kiginin bir sey hakkinda olusturdugu zihinsel bir kurmaca da olabilir
(Prayag, 2008:205). Tasci et al. (2007:200)’nin genis literatiir arastirmasinda, birlesik bir tanim olan destinasyon
imajini, “bir destinasyona kars1 diisiincelerin, fikirlerin, hislerin, hayallerin ve niyetlerin interaktif sistemi olarak”
ileri siirtilmiistiir. Kisaca destinasyon imaji, turistlerin bir yer hakkindaki bir takim, inanglarini, diisiincelerini,

izlenimlerini i¢eren bakis a¢is1 olarak tanimlanabilir (Avcikurt, 2004:2).

Cesitli yazarlar imajin iki temel 6gesi bulundugunu ifade etmektedirler (Prayag, 2008:206; Baloglu ve McCleary,
1999:144-153; Beerli ve Martin, 2004:657-680; Hosany ve digerleri, 2006:639; Ilban ve digerleri, 2008:109):
Biligsel/algisal 6ge ve duygusal/etkisel 6ge. Imajin bilissel veya algisal 6gesi bir destinasyonla ilgili insanlarin
sahip oldugu inanglar1 ve bilgiyi ifade eder. Biligsel 6ge genellikle bir yerin fiziksel 6zelliklerini, o yerde yasayan
insanlar1 ve yasanan olaylar1 degerlendirme sonucu ortaya ¢ikar. imajin duygusal 6gesi ise, insanlarin bir yer ile
ilgili hissettikleri duygulari ifade eder. Daha agik bir sekilde bir yerin duygusal imajimnin, bir yeri sevip sevmeme,
hoslanip hoslanmama, o yer ile ilgili olarak insanlarin sahip oldugu bilgilere, inanglara, diisiincelere yani bilissel
imaja bagli oldugu goriisii agirlik kazanmaktadir. Bir destinasyonu biligsel ve duygusal olarak degerlendirme

sonucunda o destinasyonun genel imaj1 olusmaktadir.

Bir destinasyonu ziyaret etmeden Once turistlere ulasan bilgi genellikle onlarin o destinasyon hakkindaki zihinsel
imajiyla desteklenir. Cogu durumda, bir turistin nereye seyahat edecegi kararini iireten gergek bilgiden Ote
muhtemelen (fikir ve disiinceler) imajdir. Gergekten de bireylerin eglence ve seyahat edecekleri yerleri se¢im
stireci destinasyon imajina baglidir. Potansiyel turistler daha dnce ziyaret etmedikleri bir destinasyon hakkinda
genellikle sinirli bilgiye sahiptirler. Bu bilgi medya veya kendi sosyal gruplarindan elde edilen sembolik
bilgilerdir. Turistler bu bilgilerle alternatif destinasyonlarin imajlarin1 formiile ederler. Bu yiizden imaj,
destinasyon secim siirecinde kritik bir eleman olarak goriilmektedir. Bu nedenle destinasyon secimleriyle ilgili
yapilan mevcut caligmalar, destinasyon imajimin baskin ozelliklerini tanimlamak ve bunlarin bir turistik

destinasyon se¢iminde oynadiklari rolii ortaya ¢ikarmak {izerine odaklanmaktadir (ilban ve digerleri, 2008:110).
3. YONTEM
3.1. Arastirma Modeli

Arastirmada turistlerin algiladiklar1 destinasyon imajini saptamak ve demografik 6zelliklerine gore algilanan
imajin anlamli bir faklilik tasryip tagimadigini tespit etmek amaglanmaktadir. Arastirmadan elden edilen bulgular,
destinasyon pazarlamacilari bagta olmak {izere yerel yonetimler ve turizm endiistrisi ile iliskisi bulunan isletmeler
icin yeni firsatlar ortaya cikarabilecegi gibi gerekli diizeltici ¢aligmalar i¢in de zemin olusturabilecektir. Ayrica,
gruplar arast olusabilecek imaj farkliliklarindan yola ¢ikarak turizm sektorii ile iligkili kisi ve kuruluslarin
pazarlama ¢abalarinda yol gosterici olmak hedeflenmektedir. Bu kapsamda arastirma modeli tanimlayici nitelik
tasimakta ve Sekil 1’de goriildiigii iizere destinasyon imajinin algisal ve duygusal boyutunu olusturan faktorler ile
turistlerin demografik 6zellikleri karsilagtirilmaktadir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Demografik ozellikler
e Egitim durumu

Gelir __ .
Medeni hal Algisal Imaj Faktorleri
Yas
Cinsiyet
Kita
Otel tiirii

Duygusal imaj Faktérii

3.2. Veri Toplama ve Analiz Yéntemi

Aragtirmada, 1-20 Temmuz 2009 tarihleri arasinda Nevsehir’e gelen turistlerin demografik o6zellikleri ve
Kapadokya destinasyonun algilanan imajint tespit etmeye yonelik hazirlanan anket uygulanmistir. Anketin
gelistirilmesinde, destinasyon imaj1 ile ilgili yapilmis arastirmalarda kullanilan anketler incelenmis ve turizm
cesitleri agisindan bazi farkliliklar tagimakla birlikte genelde benzer sorulardan olustugu saptanmistir. Calismada
Sahin ve Baloglu (http://www.tursab.org.tr) ve Prayag (2008) tarafindan kullanilan &lgekten biiyiik Olciide
faydalamlmistir. Ingilizce olarak hazirlanan anket, 20 Haziran 2009 tarihinde yildizli otelde konaklayan bir grup
iizerinde test edilmis ve anket sorularinda bazi anlam hatalarinin oldugu saptanmustir. S6z konusu hatalar

diizeltildikten sonra anket, uygulamaya hazir hale getirilmistir.

Kapadokya’y1 ¢ok sayida turist ziyaret etmekte ve tur operatdrleri ve seyahat acenteleri disinda destinasyonu
ziyaret eden miinferit turistler de bulunmaktadir. Ayrica bdlgede ¢ok sayida farkli otel tiirlerinde konaklayan
turistler mevcuttur. Dolayisiyla, 6rneklem c¢ergevesinin tam olarak belirlenmesi olduk¢a zordur. Bu nedenle
anketlerin uygulanmasinda kolayda orneklemeden yararlanilmistir. Destinasyon kapsaminda yer alan 4-5 yildizlt
oteller ve butik otel yoneticileri tarafindan anketler, bu otellere turist getiren turist rehberlerine ulagtirilmistir.
Turist rehberlerinden tur bitiminde anketlerin turistlere dagitilmasi ve toplanmasi talep edilmistir. Bir adet bes
yildizly, iki adet dért y1ldizli ve bir adet butik otel ydneticileri, anket uygulamasini kabul etmemistir. Orneklemi bir
adet bes yildizli, iki adet dort yildizli ve dort adet butik otel olmak iizere toplam yedi adet otelde konaklayan ve
turist rehberlerinin eslik ettikleri turistler olusturmaktadir. Anketler sekiz turist rehberi tarafindan uygulanmstir.
Turist rehberlerine 400 adet anket ulagtirilmis ve toplam 170 adet anket geri donmiistiir. Geri doniis oran1 %43’ d{ir.
Tablo 1°de turistlerin demografik 6zellikleri ve konakladiklar otel tiirii itibariyle dagilimi gosterilmektedir.
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Tablo 1: Demografik Ozellikler ve Konaklanan Otel Tiiriine Gore Dagilim.

Demografik oézellikler
A.Cinsiyet F % D. Yas F %
Erkek 77 45 34 ve alt1 (geng) 54 32
Kadin 93 55 35-54 arasi(Orta yasli) 67 39
55’den fazla(yasl) 49 29
B.Medeni Hal F % E. Gelir (yillik-3) F %
Bekar 82 48 30.000°den az 34 20
Evli 88 52 30.000-59.999 arasi 43 25
60.000-89.999 arasi 47 28
90.000°den fazla 46 27
C.Egitim Durumu F % F. Kita F %
Lise ve oncesi 27 16 Amerika 86 51
On lisans 34 20 | Avrupa 29 17
Universite 77 45 | Avustralya 28 16
Yiiksek lisans-doktora 32 19 Asya 27 16
G.Otel tiirii F %
Yildizli oteller 74 43,5
Butik oteller 96 56,5
Toplam 170 100 | Toplam 170 100

Veriler, SPSS 15.00 hazir paket programi yardimiyla analiz edilmistir. Demografik 6zellikler gibi sorularda
frekans dagilimindan, destinasyon imaji1 ile ilgili sorularda Faktér analizinden ve demografik 6zelliklerine gore
algilanan destinasyon imajinin farklilik tasiyip tagimadigimi tespit etmek icin ANOVA analizi ve “¢” testinden
yararlanilmigtir. Cronbach Alpha giivenilirlik analizinde ise bu deger, .850 olarak saptanmustir.

3.3. Olgekler

Uluslararas1 arenada destinasyon imaj1 dl¢limiiniin giivenilir, gecerli ve kabul edilebilirliginin azlig1 nedeniyle,
destinasyonun tiim yonleriyle 6l¢iimiin yapilmasi amaciyla bir yap1 olusturulmasina ihtiya¢ duyulmaktadir (Beerli
ve Martin, 2004:658). Arastirmacilar, destinasyon imajinin hem algisal/’kavramsal hem de etkisel/duygusal
Olciimlerinin oldugu konusunda aym fikirdedirler (Baloglu ve McCleary, 1999:144-153). Algisal/kavramsal
Olciimler inanglarin veya bilginin bir destinasyonun 6zelliklerini ve bu dl¢limlerin sosyal (agizdan agza pazarlama)
ve sembolik tesvikler gibi ¢esitli bilgi kaynaklari olan dig faktorler tarafindan olusturulduguna isaret eder (Baloglu
ve McCleary, 1999:148). Bir diger yandan etkisel 6lgiimler, destinasyona yonelik duygular1 veya baglilig: ifade
eder (Baloglu ve Brinberg 1997:11-15). Destinasyon imajimin algisal (kavramsal) ve duygusal bilesenleri
birbirinden farklidir. Fakat, hiyerarsik olarak turistlerin bir destinasyon se¢imi ile ilgilidir (Prayag, 2008:207).
Yapilan c¢aligmalar, algisal ve duygusal degerlendirmelerin imajin tamaminda dogrudan etkili oldugunu
gostermektedir (Baloglu ve McCleary, 1999:150; Beerli ve Martin, 2004:659).

Kolay ulasim, fiyat/kalite uyumu, iklim, etkinlik sunumu ve tesiste cesitlilik basarili destinasyonlarin ortak
ozellikleri olarak belirtilmektedir. Son yillarda, kiiltiirel ve/veya dogal mirasa yakinligin 6nemi de artmaktadir
(Oter ve Ozdogan, 2005:130; Butler 2001:121-139). Var olan dl¢iimlerde imaji etkileyen faktorlerin dokuz ayri
boyutta siniflandirilabilecegi belirtilmektedir. Bunlar, dogal kaynaklar, genel altyapi, turistik altyapi, bos zaman
degerlendirme olanaklar1, kiiltiir, tarih ve sanat, politik ve ekonomik faktorler, dogal c¢evre, sosyal cevre ve
bolgenin atmosferi olarak ifade edilmektedir (Ilban ve digerleri, 2008:109). Bu ¢alismada &zellikle Prayag (2008)
ve Sahin ve Baloglu (http://www.tursab.org.tr) tarafindan kullanilan 6lgek dikkate alinmistir. Algisal imaj ile ilgili
sorular, Likert dereceleme teknigine dayali 20 ifadeden olugmaktadir (1:Cok Kotii, 2:Kétii, 3:Ne Iyi Ne Kotii,
4:1yi, 5:Cok Tyi). Duygusal imaj sorular ise, Likert derecelemesine dayal1 4 ifadeden olusmaktadir. Ornek: 1:Cok
Rahatlatici, 2: Rahatlatic1 3: Karasizim, 4: Bunaltici, 5: Cok Bunaltici.
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4. BULGULAR
4.1 Algisal ve Duygusal imaji Olusturan Faktorler

Aciklayict Faktor analizi kullanilarak elde edilen destinasyon imajini olusturan faktdr ve bilesenlerine bakmadan
once, analiz ile ilgili baz1 degerlerden s6z etmek yararli olacaktir: (a) Tablo 2’de goriildiigi iizere, algisal imaj ve
duygusal imaj degiskenlerinde Barlett’s testi sonucu, analiz sonucunun anlamli oldugunu gostermektedir
(p:0,00<0.05) (b) Algisal imaj i¢in elde edilen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0.799 ¢ikmis olup, 6rneklemin
uygunlugunu ifade etmektedir. Duygusal imajda ise KMO degeri, 0,835 olarak tespit edilmistir. S6z konusu
degerler genel kabul goren 0.60’dan biiyiik olma sartin1 gergeklestirmektedir (Nakip, 2003:450). Duygusal imaj
bilesenleri tek faktor olarak saptanmis ve algisal imajda faktor sayisi 6 olarak belirlenmigtir. Faktor sayisinin
belirlenmesinde 6z degerin 1’den biiyiik olmasi ve faktdr yilikiiniin 450’den biiyiilk olmasi kriterleri dikkate

alinmistir. Bu faktdrler, bilesenlerin igerigi ve destinasyon imaj ile ilgisine gore adlandirilmustir.

Tablo 2 ve Tablo 3’te de algisal imaj1 ve duygusal imaj1 olusturan faktorler, bilesenleri, her bir faktoriin yiiki, 6z
degeri, varyansi, es kokenligi, ortalamasi ve Cronbach’s Alpha degeri gosterilmektedir. Ayrica, algisal imajda

toplam varyansi aciklama orani, %66.7 ve duygusal imajda bu oran, %78.3 olarak saptanmistur.

Tablo 2: Algisal imaji Olusturan Faktérler

Algisal® Faktor bilesenleri Es Yiik. | T.var. | Cronbach’'s | Oz | or.
Faktorler Kok. ac. or. a deg.
(%)
Turistik  |Gece hayat1 ve yoresel eglence ,68 77 13,87 73 2,64 3,59
Cekicilikler [Restoranlarin kalitesi
Aligveris firsatlari .58 ,65
Bolgesel yemekler 67 ,62
,66 ,56
Temel  |Giivenlik 72 73 12,72 AN 2,42 4,02
Olanaklar [Misafirperverlik ,63 ,68
Servis standartlari .56 54
Tur ve geziler ,68 51
Kiiltiirel [Dogal gekicilikler 74 ,88 11,84 7 2,25 4,13
Cekicilikler [Kiiltiirel ¢ekicilikler 71 79
Kiiltiirel miras ,62 ,65
Turistik  [Turizm information ,82 ,82 10,22 72 1,94 3,73
altyapi ve  [Erisim ,70 74
erigim Dil bilgisi 72 59
Dogal ¢evre [Kirlenmemis ¢evre 74 ,81 9,22 ,65 1,75 3,75
Hava ve iklim ,65 e
Cesitlilik & [Harcanan para i¢in deger ,65 7 8,80 ,66 1,67 3,83
ekonomik [Turistik ¢ekiciliklerin
faktorler  (cesitliligi ,63 54
Konaklamanin kalitesi .56 ,48
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) : 0,799
Barlett Testi: 750,944 df.: 171 p:0,000<0,05
2 :Cok Kétii, 2:Kétii, 3:Ne Lyi Ne Kotii, 4:1yi, 5:Cok Iyi.
Tablo 3: Duygusal imaj Faktorii ve Bilesenleri
Faktor bilesenleri Es. Yiikk. T.var. Cronbach’s Oz Or.
kok. ac. or. (%) [V} Deg.
Biiyiileyici (1)-hayal kiriklig1 (5) ,81 91 78,34 ,88 3,07 2,32
Tatmin edici-tatmin edici degil ,69 ,90
Heyecan verici-sikici 74 86
Rahatlatici (1)-bunaltict (5) ,83 .83
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): 0,835
Barlett’s testi: 414,191 df:6 p:0,000<0,05
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4.2. Algilanan Destinasyon imajinin Demografik Ozellikler itibariyle Farkhihg

Algisal ve duygusal destinasyon imajinin demografik 6zellikler itibariyle anlamli bir farklilik tasryip tagimadigini
saptamak icin ANOVA analizinden ve t testinden yararlanilmistir. Analizlerden elde edilen sonuglara gére medeni
hal ve gelir agisindan turistlerin algiladiklar1 destinasyon imaj, anlaml bir farklilik tasimamaktadir. Algilanan
destinasyon imaj1 yas, kita, cinsiyet, egitim ve konaklanan otel tiirii itibariyle gruplar arasi anlamli bir farklilik

tagimaktadir.
4.2.1.Yas

Yapilan literatiir incelemesinde sosyo-demografik karakteristikler iginde en ¢ok yas ve egitim diizeyinin imaji
etkiledigi anlasilmistir. Ornegin; ABD’ye giden Alman turistler iizerine yapilan bir arastirmada algilanan imaji
farklilagtiran en 6nemli faktor olarak yas ortaya cikmustir (Oter ve Ozdogan, 2005:30; Baloglu, 1997:221-233).
Yas algisal imaj1 daha ¢ok etkilemekte, yaslandikca destinasyonu olumlu algilama olasilig1 artmaktadir (Beerli ve
Martin, 2004:121-139).

Tablo 4: Yas Gruplarina Gore Destinasyonun Algilanan imaj

Imaj faktorleri Faktor bilesenlerinin art.or. df F p
Algisal imaj 34 ve alt1 (1) 35-54 arasi (2) 55°den fazla (3)
Kiiltiirel Cekicilikler® 4,01 4,02 4,59 110 | 6,644 | ,002
Scheffe Ortalama farklari Standart hata p
Yash (3)
Geng (1) ,803 ,245 ,006
O.yasl1 (2) 757 ,231 ,006

a) 1: Cok Kotii, 2: Kotii, 3: Ne Iyi Ne Kotii, 4: Iyi, 5: Cok Iyi

Tablo 4’te goriildigi gibi yas gruplari arasinda kiiltiirel ¢ekicilikler faktorii agisindan anlamli bir farklilik
saptanmustir (p:0,002<0,005). Grup ortalamalara bakildiginda ise, yash turistlerin (55’den fazla) daha geng yas

grubundaki turistlere (54 ve daha az) gore kiiltiirel gekicilikleri daha olumlu algiladiklart s6ylenebilir.

Turistlerin yas gruplar itibariyla degerlendirme farkliliklarinin kaynagini belirlemek amaciyla yapilan Scheffe
Testi sonucunda, Kiiltiirel Cekicilikler faktori ile ilgili degerlendirme farkliliginin kaynag tespit edilmistir. Buna
gore, Kiiltiirel Cekicilikler ile ilgi degerlendirme farkliliginin, gen¢ ve orta yas gruplari ile yash grup arasindaki
farktan kaynaklandig1 goriilmektedir. Kiilttirel Cekicilikler faktoriinii, yas grubu 55’den fazla olan turistler (yasl),
54 ve alt1 yas grubunda olan turistlere gore daha yiiksek derecede olumlu algilamaktadirlar.

4.2.2. Cinsiyet

Efes bolgesinde kiiltiir amagli seyahat eden turistlerin imaj algilamalari iizerine yapilan bir arastirmada yas ve
cinsiyet degiskenleri itibariyle yoreye ait gelenek, gorenek 6zellikleri ve yerel mutfak dzellikleri agisindan faklilik
tespit edilmistir (Oter ve Ozdogan, 2005:130). Bu ¢alismada ise, cinsiyet gruplari arasinda turistik gekicilikler
faktorii agisindan anlamli bir farklilik saptanmustir (p: 0,011<0,005). Tablo 5°de goriildiigii gibi bu farklilik, kadin
ve erkek gruplarmin ortalamalar1 arasindaki mesafeden kaynaklanmaktadir. Kadinlar erkeklere oranla turistik

cekicilikleri nispeten daha olumlu algilamaktadirlar.

Tablo 5: Cinsiyete Gore Destinasyon imaji

Faktorler Reg.or. Faktor bilesenlerinin | df t p
art. or. iki yonlii

IAlgisal imaj Erkek Kadin Erkek Kadin

Turistik Cekicilikler -,251 0,230 3,59 4,18 109 | -2,602 ,011
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4.2.3. Egitim

Tablo 6’da goriildiigii gibi egitim diizeyleri arasinda dogal ¢evre faktorii agisindan anlamli bir farklilik saptanmistir
(p: 0,017<0,005). Grup ortalamalara bakildiginda ise, egitim diizeyi {iniversite mezunu olan turistlerin egitim
diizeyi On lisan mezunu olan turistlere gore ¢evreye duyarlilik konusunu daha olumsuz algiladiklar1 sdylenebilir.
Calismada sorulan acgik uclu bir sorudan elde edilen cevaplar bu sonucu desteklemektedir. Ornegin, sigara
izmaritleri ve diger ¢oplerden rahatsiz olma, yesil alanlarin yetersizligi, temizlik vb. gibi konular, baglica sikayet

alanlar1 arasindadir.

Tablo 6: Egitim Diizeyine Gore Destinasyonun Algilanan imaj

[Faktorler Faktor bilesenlerinin art. or. df F p
Algisal imaj® Lise ve On lisans Univ. Master/
oncesi doktora
Dogal cevre 3,90 4,00 3,55 3,70 110 3,540 ,017
Scheffe Ortalama farklari Standart hata Sig
pn lisans 715 0,254 ,05
Universite -, 715

a) 1: Cok Kaétii, 2: Kotii, 3: Ne Iyi Ne Kotii, 4: 1yi, 5: Cok Iyi

Turistlerin egitim diizeyleri itibariyla degerlendirme farkliliklarinin kaynagini belirlemek amaciyla yapilan Scheffe
Testi sonucunda, Dogal Cevre faktorii ile ilgili degerlendirme farkliliginin kaynagi tespit edilmistir. Buna gore,
Dogal Cevre ile ilgi degerlendirme farkliliginin, egitim diizeyi 6n lisans olan turistlerle egitim diizeyi iiniversite
olan turistler arasindaki farktan kaynaklandigi goriilmektedir. Dogal Cevre faktoriinii, {niversite egitim
diizeyindeki turistlerin, on lisans egitim diizeyindeki turistlere goére daha yiiksek derecede olumsuz

algilamaktadirlar.
4.2.4. Kita

Literatiirden elde edilen bilgilere gore milliyet, 6zellikle duygusal algilamalarda etkili olmaktadir (Oter ve
Ozdogan, 2005:130). Bu ¢alisma ¢ok sayida milliyetten turisti kapsadig1 igin, iilkeleri gruplandirarak kitalara gore
destinasyonun algilanmasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi saptanmaya galisilmistir.

Tablo 7°de gorildiigii gibi Anova analizi sonucu, literatiire uygun olarak, kitalara gére algilanan imaj, duygusal
imajdan kaynaklanan anlamli bir farklilk gostermektedir (p:0,008<0,05). Grup ortalamalara bakildiginda
Avrupalilarin destinasyonu, basta Asya olmak lizere diger kitalardan gelen turistlere gore, duygusal baglamda daha

olumlu algiladiklart sdylenebilir.

Tablo 7: Kitalara Gore Destinasyonun Algilanan imaji

Faktor bilesenlerinin art.or. df F p
Faktorler Amerika Avrupa | Avustra. | Asya
Duygusal imaj® 2,33 1,96 2,14 2,90 169 | 4,085 | ,008
Scheffe Ortalama farklar Standart hata Sig
Avrupa -,870 ,260 ,01
Asya ,870

b) 1:Cok Rahatlatici, 2: Rahatlatici 3: Karasizim, 4: Bunaltici, 5: Cok Bunaltict
Turistlerin geldikleri kitalar itibariyla degerlendirme farkliliklarinin kaynagini belirlemek amaciyla yapilan Scheffe
Testi sonucunda, Duygusal Imaj faktérii ile ilgili degerlendirme farkliliginin kaynagi tespit edilmistir. Buna gore,
Duygusal imaj ile ilgi degerlendirme farkliliginin, Asya kitasindan gelen turistlerle Avrupa kitasindan gelen
turistler arasindaki farktan kaynaklandigi goriilmektedir. Duygusal Imaj faktoriinii, Asya kitasindan gelen turistler,
Avrupa kitasindan gelen turistlere gore daha yiiksek derecede olumsuz algilamaktadirlar.
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4.2.5. Otel Tiirii

Ozel belgeli oteller, butik otel olarak adlandirilmakta ve turistlere bdlgenin 6zgiin ortaminda (kaya-oyma)
konaklama firsati sunmaktadirlar. Yildizli (4-5) oteller ise, geleneksel otellerdir ve gogunlukla standart hizmet
sunarlar. ki otel tiirii arasinda hizmet kapsami agisindan benzerlik olmakla birlikte, basta dogal ortam olmak iizere

bazi farkliliklar mevcuttur. Bu durum turistlerin destinasyon algilamalarini etkileyebilir.

Tablo 8’de goriildiigii gibi, konaklanan otel tiiriine gére duygusal imaj (p: 0,000<0,05) ve algisal imajin turistik alt
yapt ve erisim faktori (p:0,004<0,05) agisindan anlamli farkliliklar vardir. Aritmetik ortalamalara bakildiginda
butik otelde konaklayan turistlerin yildizli otellerde konaklayan turistlere gore duygusal imaj ve turistik

altyapi/erisim agisindan daha olumlu bir imaja sahip olduklar1 ifade edilebilir.

Tablo 8: Otel Tiiriine Gore Destinasyonun Algilanan imaji

Faktorler Reg.or. Faktor bilesenlerinin art. | df t p
or.

Algisal imaj®© Yildizh Butik Yildizl Butik

Turistik alt altyapi/erisim ,270 -,275 4,10 4,45 109 | 2,981 | ,004

Duygusal imaj® 333 -,256 2,69 2,05 168 | 3,977 | ,000

Not: a) I: Cok Kétii, 2: Kotii, 3: Ne Iyi Ne Kotii, 4: Iyi, 5: Cok Lyi
b) 1:Cok Rahatlatici, 2: Rahatlatici 3: Karasizim, 4: Bunaltici, 5: Cok Bunaltict

SONUC

Kiiltiir turizmi, ilkenin turizm gelirlerine ve dolayisiyla {ilke ekonomisine dnemli katkilar saglamaktadir. Bu
baglamda, baslica kiiltiir turizmi merkezlerinden biri olan Kapadokya'nin 6nemi yadsinamaz. Kapadokya’nin
turizm gelirlerine daha biiyiik katki saglamasi ve bunun siirdiiriilebilmesi ise, bilyiik dl¢lide etkin imaj gelistirme
¢abalarina baglidir. Bu konuda yapilacak ayrintili ¢aligmalar makro diizeyde planlamacilar, mikro diizeyde turizm

isletmeleri i¢in yol gdsterici olabilir.

Kapadokya’y1 ziyaret eden turistlerin algiladiklar1 destinasyon imajinin demografik 6zellikler itibariyle farklilik

tasiy1p tasimadigini saptamak amaciyla yapilan ¢aligmada su bulgular elde edilmistir:

Faktor analizi sonuglarma goére destinasyon imajmin algisal 6gesi, su faktorlerden olusmaktadir: turistik
cekicilikler, temel olanaklar, kiiltiirel cekicilikler, turistik alt altyapi/erisim, dogal g¢evre, ¢esitlilik&ekonomik
faktorler. Burada dikkat gekici nokta, dzellikle yoresel kiiltiirii tanitan veya turistlere bog zamani degerlendirme
firsat sunan etkinliklerin (yoresel yemek, eglence vb), kisaca turistik ¢ekiciliklerin, birinci faktor olmasi ve standart

hizmetleri kapsayan temel olanaklarin ise ikinci faktdr olmasidir.

Algilanan destinasyon imaji, turistlerin gelir ve medeni durumlarina gore anlaml bir farklilik tagimamaktadir. Su
noktalarda farkliliklar vardir: yash insanlar, diger yas gruplarina goére destinasyonu kiiltiirel ¢ekicilikler faktorii
acisindan daha olumlu algilamakta, kadinlar erkeklere oranla turistik c¢ekicilikleri nispeten daha olumlu

algilamakta ve liniversite mezunlar1 diger gruplara gore dogal ¢evre faktoriinii daha fazla Gnemsemektedirler.

Algilanan destinasyon imaj1 turistin geldigi iilke/kita ve konakladigi otel tiirii itibariyle anlamli bir farklilik arz
etmektedir. Kita agisindan Avrupalilar destinasyonu, Asyalilar basta olmak iizere diger kitalara gore duygusal
baglamda daha olumlu bulduklar1 sdylenebilir. Bunun baslica nedenlerinden biri destinasyonun yakinligi ve
kiiltiirel anlamda tasidig1 6nem olabilir. Butik otelde konaklayan turistlerin yildizli otellere gére duygusal imaj ve
turistik altyapi/erisim agisindan daha olumlu bir imaja sahip olduklar1 ifade edilebilir. Dolayisiyla 6zgiin bir
ortamda hizmet sunmak, turistlerin duygusal tatminini pozitif yonde etkileyebilir.

Destinasyon imaji, ¢esitli faktdrlerin bilesiminden olusan karmasik bir yap1 arz etmektedir. Dolayisiyla yapilmasi
gereken sey, destinasyonun sinirlarimin saptanmasi, imaja etki eden faktorlerin ayrintili analizinin yapilmasi,
yorede yasanan ger¢ek imajin saptanmasi ve bolgeye gelmeden 6nce yurt disinda edinilen imajin belirlenmesidir.

Bu yonde yapilacak aragtirmalar sonucu, uygun bir hedef imajin olusturulmasi miimkiin olabilir. Ayrica, hedef
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imaj ile baglantili etkinliklerin tasarlanmasi ve uygulanmasinda basta turizm pazarlamacilari olmak iizere tiim

taraflarin destegi ve igbirligi saglanmalidir.

Arastirmanin en 6nemli kisiti, zaman ve kapsam sinirlamasidir. Kapadokya’y1 ¢ok sayida turist ziyaret etmekte ve
tur operatorleri ve seyahat acenteleri disinda destinasyonu ziyaret eden miinferit turistler de bulunmaktadir.
Dolayisiyla, otellerde konaklayan ve miinferit turistlere ulasilamamistir. Ayrica, anket uygulamasinin yapildig
donem, turist yogunlugu agisindan sorun teskil etmektedir. Bu donemde daha ¢ok deniz turizmi yogun ilgi
gormektedir. Bir baska kisit ise, anketin sadece Ingilizce hazirlanmis olmasidir. Ingilizce bilmeyen veya cesitli
nedenlerle Ingilizce ankete olumlu bakmayan turistlere ulasilamanustir. Dolayisiyla bu arastirmanin daha

kapsamli calismalar i¢in zemin hazirlayabilecegi sdylenebilir.

Bundan sonraki g¢alismalarda turistlerin bolgeye geldiklerinde ve bolgeden ayrildiklarinda algiladiklari imaj
belirlenerek aralarindaki farkliliklar arastirilabilir ve bdylece beklentiler ile yasananlar arasindaki fark daha net

olarak aciklanabilir.

414



Copyright © 2009 14. Ulusal Pazarlama Kongresi Bozok Universitesi 14-17 Ekim 2009 Yozgat, Tiirkiye

Kaynake¢a

AVCIKURT, C.(2004). “Ulke imaji ve Turizm Iliskisi-Tiirkiye Ornegi, Turistik Yerlerin (Destinasyonlarin)
Pazarlanmas1”, Hafta Sonu Turizm Konferansi, IX, Nevsehir:1-17.

BALOGLU, S. (1997). “The Relationship Between Destination Images and Socio Demographic and Trip
Characteristics of International Travelers”, Journal of Vacation Marketing, 3 (3): 221-233.

BALOGLU, S. and BRINBERG, D. (1997). “Affective Images of Tourism Destinations”, Journal of Travel
Research, 35(4): 11-15.

BALOGLU, S. and MCCLEARY, K.W. (1999). U.S.”International Pleasure Travellers’ Images of Four
Mediterranean Destinations: A Comparison of Visitors and Non-Visitors”, Journal of Travel Research, 38(2): 144-
153.

BARICH, H. and KOTLER, P. (1991). “A Framework for Marketing Image Management”, Sloan Management
review, Winter: 94-104.

BEERLI, A. and MARTIN, J.D. (2004). “Factors Influencing Destination Image”, Annals of Tourism Research,
31(3):657-681.

BUTLER, R.W. (2001). “Tartan Mythology: The Traditional Tourist Image of Scotland”, iginde G. Ringer
(Editor), Destinations: Cultural Landscapes of Tourism (pp. 121-139). London: Routledge.

GOKALP, Z. (1994). Tiirkciiliigiin Esaslar1, Inkilap Yayinlar1, Ankara.

HOSANY, S., EKINCI, Y., UYSAL M. (2006). “Destination Image and Destination Personality: An Application
of Branding Theories to Tourism Places”, Journal of Business Research, (59):638-642.

ILBAN, M.O., KOROGLU A.ve BOZOK D. (2008). “Termal Turizm Amacli Seyahat Eden Turistlerde
Destinasyon Imaji: Gonen Ornegi,” Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, (13):105 -129.

KONGAR, E. (2005). “Kiiltiir ve Bilim Insaninin Sorumlulugu”, http://www.kongar.org.makaleler, Erisim Tarihi:
30 Mayis 2005.

MACDONALD, R. and JOLLIFFE, L. (2003). “Cultural Rural Tourism”, Annals of Tourism Research, 30, (2):
307-322.

NAKIP, M. (2003). Pazarlama Arastirmalari (Teknikler ve SPSS Destekli Uygulamalar), Seckin Yayinlari,
Ankara.

OTER, Z. ve OZDOGAN, O. N. (2005). “Kiiltiir Amagli Seyahat Eden Turistlerde Destinasyon Imaj1: Selcuk-Efes
Ormegi”, Anatolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, 16, (2): 127-138.

OZTURK, Y ve YAZICIOGLU, 1. (2002). “Gelismekte Olan Ulkeler i¢in Alternatif Turizm Faaliyetleri Uzerine
Teorik Bir Calisma”, Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, (2):183-195.

PRAYAG, G. (2008). “Image, Satisfaction and Loyalty-The Case of Cape Town”, Anatolia: An International
Journal of Tourism and Hospitality Research, 19, (2): 205-224.

TASCI, A.D.A, GARTNER, W.C. and CAVUSGIL, S.T.(2007). “Conceptualisation and Operationalisation of
Destination Image”, Journal of Hospitality and Tourism Research, 31(2): 194-223.

TEZCAN, M. (1997). Tiirk Kisiligi ve Kiiltiir-Kisilik Iliskileri, TC Kiiltiir Bakanlig1 Yaynlari, Ankara.
TURAN, $S.(2000). Tiirk Kiiltiir Tarihi, Bilgi Yayievi, Ankara.
TURHAN, M. (1994). Kiiltiir Degismeleri (Sosyal Psikoloji Bakimindan Bir Teknik), Marmara Universitesi

[lahiyat Fakiiltesi Vakfi Yayinlari, Istanbul.

415



Copyright © 2009 14. Ulusal Pazarlama Kongresi Bozok Universitesi 14-17 Ekim 2009 Yozgat, Tiirkiye

UYGUR, S.M. ve BAYKAN, E. (2007). “Kiiltiir Turizmi ve Turizmin Kiiltiirel Varliklar Uzerindeki Etkileri”,
Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, 2:30-49.

SAHIN, S. ve BALOGLU, S. (2009), http://www.tursab.org.tr/content/.../07agsafak's%20thesis%20survey.doc.
20009.

Kiiltiir Bakanlig1 (2009), “Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023, Eylem Plan1 2007-2013”,
http://www.kultur.gov.tr/TR/Tempdosyalar/189566__ TTStratejisi2023.pdf.

http://www.abvizyonu.com/turizm/kuresel-krizde-turk-turizmi-nerede.html, Erisim: 25.07.2009.

416



	upk14 1
	upk14 2
	upk14 8
	upk14 9
	upk14 10
	upk14 415
	upk14 416
	upk14 417
	upk14 418
	upk14 419
	upk14 420
	upk14 421
	upk14 422
	upk14 423
	upk14 424
	upk14 425
	upk14 426

