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Ozet

Bir destinasyonun imaji, bireylerin bu yere ait zihinlerinde olusturduklari
yorumlamalarin biitiiniidiir ve bireylerin tatillerini gegirecekleri noktayr se¢cme
siireglerinde olduk¢a etkilidir. Bu arastirmada imajin turistik talebe etkisi
incelenmektedir. Bu amacla bir model olusturulmus ve test edilmistir. Model icin
gerekli veriler Eskisehir’deki turistik yerleri ziyaret eden turistlere yiiz yiize
gortisme teknigiyle anket uygulanarak elde edilmistir. Bu baglamda 250 kisiyle
gortistilmiis 230 anket degerlendirmeye tabi tutulmustur. Arastirma sonucunda
destinasyon imaji ile turistik talep arasinda pozitif yonlii bir iliski bulundugu
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Imaji, Imaj, Turistik Talep, Eskisehir
Alan Tanmimi: Turizm

THE EFFECTS OF IMAGE ON TOURISTIC DEMAND: THE CASE OF
ESKIiSEHIR

Abstract

Destination image is total expositions of a destinastion which is constituted in
individuals’ minds and it is very important in travel decision process. This
research examined the effect of destination image on touristic demand. For this
purpose a model has been developed and tested. A survey has been made to 250
tourists that visiting Eskisehir’s touristic place and 230 surveys has been
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evaluated. As a result of the resarch it is confirmed that destination image has a
positive influence on tourist demand.
Key Words: Destination Image, Image, Tourism Demand, Eskisehir

JEL Code: L83
1. GIRIS

Gilintimiizde artan yogun rekabet ortaminda yasanan hizli degisim ve gelismeler,
ozellikle hizmet sektoriinde etkisini gostermistir. Bu degisimlerle beraber yogun
rekabet ortaminda 6n plana ¢ikmak ve basarili olmak isteyen destinasyonlar,
ziyaretgilerin ne istediklerini anlamanm Onemini kavramis ve buna yonelik
stratejilerle bireylerin seyahat yeri se¢im siirecini etkileyebileceklerini fark
etmislerdir. Bireylerin, seyahat etme egilimlerini gergeklestirmek i¢cin destinasyon
belirlemeleri siirecinde bir ¢ok faktor etkili olsa da bunlardan belki de en 6nemlisi
o bolgenin bireylerce algilanan imajidir. Yogun rekabet ortaminda olumlu bir imaj
yaratip, potansiyel turistleri ¢ekebilmek isteyen destinasyonlari, hedeflerini,
ziyaretgilerin bolge ile ilgili algilamalarmi anlamaya ve onlarin zihinlerinde
sekillenen 1maj1 gelistirmeye ve yOnetmeye Onem veren stratejilere gore
belirlemeleri son derece Onemlidir. Ziyaret¢i beklentilerinin artmasmin ve
bireylerin kendisine daha fazla deger verilmesini istemesinin bir sonucu olarak,
imaj gelistirme caligmalarina her gegen giin daha fazla gerek duyulmaktadir.
Ziyaretcilerin ihtiyag ve beklentilerine yanit verebilecek imaji olusturamayan
destinasyonlarin uzun vadede basarili olmalar1 beklenemez.

Bir bdlgenin turizm potansiyelini turistlerin nasil algiladigi, bireylerin zihinlerinde
o bolgeye ait olusturduklar1 turistik imajla Ol¢iiliir. Bu baglamda, turistlerin
seyahat edecekleri bolgeyi se¢cme kararini sekillendiren algilarinin diizeyi,
bolgelerin sahip oldugu ve olmadigi bircok unsurla yakindan iligkilidir. Bu
calisma, destinasyon imajinin pazarlama faaliyetleri {izerindeki etkisini ve
Eskisehir’in imaj1 ile ilgili bir alan arastirmasimi kapsamaktadir. Arastirmada
turizm imajina etki eden ve turistlerin algilamalarini sekillendiren faktorler tespit
edilmeye calisilmistir. Dolayisiyla seyahat yeri tercih siirecinde en Onemli
unsurlarindan biri olan destinasyon imajina doniik yapilacak olan bu arastirmanin,
hem Eskisehir’i ziyaret eden turistlerin Eskisehir’le ilgili algilamalarmi anlamaya
hem de imajin Onemine dikkat cekerek bu anlamda yapilacak c¢alismalarin
artirilmasina imkan verebilecegi diistiniilmektedir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bireylerin bir destinasyonu ziyaret etme taleplerini etkileyen bir¢ok faktor
bulunmakla beraber, imaj, bu siireci etkileyen en 6nemli etkenlerden biri olarak
on plana ¢ikmaktadir. Bu anlamda imaj kavrami, siirekli degisen ve sertlesen
rekabet kosullar1 nedeniyle oOzellikle turistik destinasyonlarin gelisimi ve
pazarlamasinda oldukca onemli hale gelmistir. Bireylerin davraniglar1 lizerinde
destinasyon imajinin etkisi bircok arastirmada da iizerinde durulan ve
arastirmacilar tarafindan genel kabul gormiis bir diisiincedir (Hunt, 1975; Phelps,
1986; Woodside & Lysonski, 1989; Chon, 1990; Milman & Pizam, 1995; Jenkins,
1999; Echtner & Ritchie, 2003; Chen & Tsai, 2007). Baloglu & McCleary’ye
(1999:871) gore imaj; durum, yer veya nesnelere ait gozlemle ortaya ¢ikan
zihinsel bir imgedir. Bir diger ifadeyle imaj, bir defa sahip olunup ayni sekilde
devam ettirilen bir kavram olmayip her bireyin yavas yavas ve birikimsel olarak
olusturdugu imgelerin biitiiniidiir (Tolongii¢, 1992:11).

Destinasyon imaj1 ise; bireylerin bir destinasyona yonelik bireysel ya da miisterek
incelemelerinin olusturdugu fikir ya da goriislerinden meydana gelen tutumsal bir
kavramdir (Embacher & Buttle, 1989:4) ve bir bolgenin ¢esitli 6zelliklerinin
tiimiine yOnelik izlenimlerin toplami olup seyahat edilecek noktayir belirleme
sirecinde temel faktordiir (MacKay & Fesenmaier,1997:538). Crompton &
Fakeye’ye gore (1991:12) destinasyon imaj1 ise “bireyin destinasyon hakkinda
sahip oldugu inanslarin, fikirlerin ve izlenimlerinin zihinsel betimlemesidir”.
Imajm, bireylerin bir yeri ziyaret etmeden dahi o bdlgeye seyahat etme kararlarmi
etkilediginin anlasilmasindan bu yana, destinasyonlar birbirleriyle sahip olduklar1
imaj tlizerinden rekabet etmektedirler (Buhalis, 2000:101). Yapilan tanimlamalar
baglaminda denilebilir ki; herhangi bir destinasyona yonelik bireylerin sahip
olduklar1 algilarm biitiinii o bolgenin imajin1 olusturur ve bireylerin zaman i¢inde
farkli kanallardan elde ettikleri bilgileri anlamlandirmas: ile sekillenerek seyahat
etme egilimini de sekillendirir.

Bireylerin seyahat etme egilimlerini anlamada destinasyon imaji dnemli bir
aractir. Destinasyon imaj1 ile ilgili olarak yapilan ilk c¢alisma Hunt’in (1975)
imajin turizm gelisimindeki etkisini sinadigi arastirmadwr. Hunt (1975:2) bu
calismasinda destinasyon imajmi ‘‘kisi ya da kisilerin ikamet etmedikleri bir
bolge hakkindaki izlenimleridir’> seklinde tanimlamistir. Bireylerin bu
izlenimlerinin toplami o bdlgenin imajmi olusturur ve bu imaj turistlerin
gidecekleri yerleri segme siirecini, sonraki degerlendirme asamasint ve
gelecekteki niyetlerini etkiler (Cengiz & Kirkbir, 2006:321). Destinasyon imaji
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bireylerin seyahat edecekleri bolgeyi belirlemelerindeki tek etken olmasa da diger
tim faktorlerle beraber kisilerin herhangi bir destinasyonu se¢me siirecini
etkileyen 6nemli bir degiskendir.

Bir destinasyonun sahip oldugu imaj, potansiyel turistlerin kararlarini ve bu
kararlar1 sonrasinda olusan memnuniyet diizeylerini etkiledigi i¢cin Onemlidir.
Bireyleri bir bolgeyi ziyaret etmede olumlu giidiileyen ve onlarin beklentilerini
karsilayabilen destinasyon imajmin olusturulmasi, destinasyonun siirdiiriilebilir
bir yapiya sahip olmasinda son derece onemlidir. Bir bolgeye iliskin algilama ya
da imaj planlanmazsa, onun bir sekilde mutlaka algilanacagi/olusacagi hesap
edilmelidir (Yavuz, 2007:47). Eskisehir gerek sahip oldugu kiiltiirel, tarihi ve
dogal kaynaklar, gerekse ulasilabilirligin kolay oldugu bir mevkide yer almasi
baglaminda destinasyon imajinin gelistirilmesinde avantaj sahibidir. Bunlarin yani
sira geng niifusun fazlaligi ve siirekli gelisen yapisina yonelik yapilan yatirimlarla
da gelisimine hizla devam etmektedir. Bu gelisim siirecinde Eskisehir’i ziyaret
eden turist sayilarinda da bir artis gézlenmektedir. Eskisehir’i ziyaret eden bu
turistlerce sehrin imajmin nasil algilandig1 ve Eskisehir’i talep etmelerinde ne
derece etkili oldugu bu calisma ile belirlenmeye caligilacaktir.

2.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bigne vd. (2001) ispanya’nin Valencia sehrinde bulunan iki tatil bdlgesinde
(Peniscola and Torrevieja) Ispanyol yerli turistler iizerinde yaptiklar:
calismalarinda destinasyon imajmin turistik talebi pozitif olarak etkiledigini
ortaya koymuslardir. Phillips vd. (2011) Amerika Birlesik Devletleri’ndeki Kuzey
Dokata’da kirsal turizm bolgesini ziyarete gelen yabanci turistler iizerinde
yaptiklar1 caligmalarinda destinasyon imajinin turistlerin destinasyonu tekrar
ziyaret etmeleri iizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Oztiirk ve Qu
(2008) Kizkalesi destinasyonunda gerceklestirdikleri ¢alismada, destinasyon
imajmin destinasyona olan talebi pozitif yonde etkiledigini belirlemislerdir. Tiim
bu arastrmalardan hareketle calismanin kavramsal modelinin ve hipotezlerin
asagidaki gibi gosterilmesi miimkiindiir:
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H;: Tutum ve davranis ile ilgili destinasyon imaji, turistik talebi pozitif yonde
etkiler.

H,: Destinasyon ¢ekiciliklerine yonelik algi, turistik talebi pozitif yonde etkiler.
Hj: Destinasyondaki turistlere yonelik olanaklar, turistik talebi pozitif yonde
etkiler.

3. YONTEM

Arastrmanim evreni, 2012 Mart ayinda Eskisehir’i ziyaret eden turistlerdir.
Orneklem ydntemi olarak basit tesadiifi drneklem yontemi kullanilmustir. Veri
toplama aract olarak anket kullanilmis olup, 6rneklem igerisinden arastirmaya
katilmay1 kabul eden ve hazirlanan anketleri dolduran 230 ziyaret¢iden anketlerin
geri doniisiimii saglanmig ve 230 anket degerlendirmeye alinmistir. Anket formu
Phillips vd (2011) ve Beerli ve Martin’in (2004) yapmis olduklar1 destinasyon
imaj1 calismalarindan faydalanilarak gelistirilmistir. Gelistirilen anket formu 6n
teste tabi tutulmus ve 6n test sonucunda Cronbach Alfa 0,898 olarak bulunmustur.
Olgegin giivenirligi saglandiktan sonra anket formuna son sekli verilerek,
Eskisehir’e gelen yerli turistlere uygulanmistir.

Eskisehir’in turistlerce algilanan imajmin belirlenmesi, siirdiiriilebilir gelisme
acisindan son derece Onemlidir. Ziyaretgilerin goziiyle Eskisehir imajmin
belirlenmesiyle, sorun bulunan konular ortaya konulacak ve hizmetlerin
gelistirilmesi miimkiin olabilecektir. Bu noktadan hareketle bu arastirmanin
amaci, Eskisehir’e ziyaret gerceklestiren turistlerin, Sehrin imaju ile ilgili algilarini
Olgmek ve bu algmin turistik talebi etkileyip etkilemedigini belirlemektir.
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4. BULGULAR

4.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Arastirmaya katilanlarm %50,4’0 kadm, %49,6’s1 erkektir. Yas gruplarma
bakildiginda ¢ogunlugun geng sayilabilecek bir yasta bulundugu anlasilmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin %44,4°i 21-30 yas, %17°si 20 yas ve alt1 grubunda
bulunmaktadir. 41-50 yas grubunda bulunanlarin orami ise %13,5’tir. Eskisehir
ziyaretgilerinden arastrmaya katilanlarin %60’1 tiniversite (lisans) mezunudur.
Universite mezunlarmi sirasiyla lise (%20,9) ve ilkdgretim mezunlar1 (%11,7)
takip etmektedir. Arastirmaya katilanlarin meslek dagilimlar1 incelendiginde
%44 1iniin serbest meslek sahibi, %28,3 iiniin licretli calisan, digerlerinin ise issiz,
igveren, 0grenci gibi dagilim gosterdigi belirlenmistir. Eskisehir’i cogunlukla dar
gelirli denilebilecek bir grubun ziyaret ettigi anlasilmaktadir. Ziyaretcilerin
%78,2’s1 2000 TL’ nin altinda gelire sahip bulunmaktadir. Turistlerin Eskisehir’i
tekrar ziyaret etme konusunda oldukca istekli olduklar1 anlasilmaktadir.
Eskisehir’e daha 6nceden gelmis olanlarm orani1 %73 olarak belirlenmistir.

4.2. Olgek Gegerligine iliskin Bulgular

Destinasyon imaj1 6l¢eginin ka¢ boyutta incelenebilecegini ve dl¢cek maddelerinin
faktorlerle iliskilerini belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi uygulanmistir.
Varimax doniistiiriilmesi kullanilarak 6z degeri 1’in iizerinde ii¢ boyut ortaya
cikarilmistir. Belirlenen {i¢ boyut toplam varyansin %78,18’ini a¢iklamaktadir.

Tablo 1. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Tutumve - i ilikler  Olanaklar
Davranis

Faktor 1: Tutum ve Davrams

Yoredeki esnaf yardimseverdir. 0,876

Yoredeki galisanlar naziktir. 0,829

Yore halki konukseverdir. 0,820

Faktor 2: Cekicilikler

Ilging tarihsel cazibe alanlarma sahiptir. 0,891

Ilging kiiltiirel cazibe alanlarma sahiptir. 0,807

Ilging dogal giizelliklere sahiptir. 0,701

Faktor 3: Olanaklar
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Bolgeye ulasim olanaklart yeterlidir. 0,808
Kisisel giivenlik saglanmistir. 0,791
Gelismis bir altyap sistemi vardir. 0,769
Faktor eigen degerleri 4921 1,097 1,017
Faktorlere ait agiklanan varyans degerleri (%) 27,63 25,53 25,02
Cronbach Alfa 0,896 0,852 0,797
Aciklanan toplam varyans (%) 78,18

KMO Orneklem Yeterliligi Olgiimii 0,863

Barlett Yiizeysellik Testi Ki kare: 1139,97 Anlamlilik:0,000

Giivenirlik 1ki asamada degerlendirilmektedir: Madde giivenirligi ve Yapi
giivenirligi (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd.,1998). Destinasyon imajma
yonelik Olgegin madde giivenirlikleri 0,606’dan 0,853’e¢ kadar farkli degerler
almaktadir. Bu degerler, 6lcegin madde giivenirligi acisindan yeterli diizeyde
oldugunu gostermektedir. Olgegin tiimii i¢in komposit giivenirlik katsayis1 esik
degerin (0,70)’in {izerinde bulundugundan (0,797-0,896) tiim yapilarmn yiiksek
giivenirlik gosterdigi ifade edilebilmektedir.

4.3. Destinasyon imaji ile Turistik Talep Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

Tablo 2’de degiskenlere iliskin ortalama ve standart sapma degerleri ve
degiskenler arasindaki korelasyon sonuglar1 goriilmektedir. Destinasyondaki
tutum ve davraniglar ile turistik talep arasinda (r=0,606*%*), destinasyon
cekicilikleri ile turistik talep arasinda (r=0,579**) ve destinasyondaki olanaklar ile
turistik talep arasinda (r=0,640%*) pozitif yonlii ve yiiksek diizeyli iliskiler
belirlenmistir.

Tablo 2. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Ortalama Saitfna g‘:ggﬂﬁ Cekicilikler Olanaklar T%ﬂiﬁk
Tutum ve Davranig 2,89 1,259 1
Cekicilikler 2,86 1254 0,527+
Olanaklar 3,03 1269 0,564% 0,606
Turistik talep 2,92 1418 0,606  0,579%*  0,640%* 1

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Destinasyon imajmin tiim boyutlari ile turistik talep arasinda pozitif yonlii iliskiler
bulunmaktadir. Elde edilen bu bulgular, Bigné, Sanchez, ve Sanchez (2001) ve
Mansfeld (1992)’in ¢alismalarinda elde ettikleri bulgular ile benzerdir. Yazinda
yer alan cesitli c¢alismalarda, destinasyon imaji turistlerin destinasyon secim
siireclerinde etkili olan Oncelikli faktorlerden birisi olarak ele alinmaktadir
(Baloglu,1999; Echtner ve Ritchie, 1991;Schmoll, 1977; Stabler, 1990). Arastirma
bulgular1 yazindaki bu iligkiyi desteklemektedir.

Destinasyon imaj1 ve alt boyutlarinin destinasyona yonelen turistik talebi hangi
Olgtide aciklayabildigini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir.
Regresyon analizi sonuglarma gore, destinasyon imaji alt boyutlarinin turistik
talebi olumlu yonde etkiledigi anlagilmaktadir (tutum ve davraniglar, 3=0,302%*,
gekicilikler B=0,208**, olanaklar $=0,343"). Destinasyon imaji ve alt
boyutlarinin turistik talep tlizerinde %352,2°lik bir agiklayicilik giiciine sahip
bulundugu anlagilmaktadir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu arastirma, deniz-kum-giines gibi 06zellikle iklime ve mevsime dayali
Ozelliklerin 6n planda olmadigi Eskisehir destinasyonunun turistler acisindan
imajinin belirlenmesini ve bu imajm turistik talebi etkileyip etkilemediginin
ortaya konulmasi amaciyla tasarlanmistir. Destinasyon imajmin turistik talebi
etkileyip etkilemediginin belirlenmesi, destinasyonlarin imaj gelistirme ¢abalarma
katki saglayacaktir.

Arastirma bulgulari, destinasyon imajinin Ozellikle {i¢ alt boyutta (tutum ve
davranis, cekicilikler ve olanaklar) degerlendirilebilecegini ortaya koymustur.
Belirlenen bu ii¢ alt boyutun toplam varyansin %78’ini agiklayabildigi ortaya
cikmistir. Biitiinsel olarak destinasyon imaji1 ve turistik talep arasinda pozitif
yonlii bir iliski bulundugu da arastirma bulgular1 ile ortaya ¢ikmistir. Destinasyon
imajinin alt boyutlarindan biri olan ve turistlere yonelik tutum ve davranislari
aciklayan boyutun, destinasyon imaj1 i¢indeki agiklayicilik payr oldukca dikkat
cekicidir. Turistlere yonelik tutum ve davranis konusundaki algilar, biitiinsel
olarak destinasyon imajmni %28 oraninda agiklamaktadir. Bir bagka ifade ile
turistlere yonelik tutum ve davranislar, destinasyon imajmin ortaya ¢ikmasinda en
az cekicilikler ve turistik olanaklar kadar etkili bir faktordiir. Destinasyon imajina

™ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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ait tiim alt boyutlarin destinasyona olan turistik talebi olumlu yonde etkiledigi
arastrma bulgular1 ile ortaya konulmustur. Ancak destinasyon imajina ydnelik
ifadelerin ve boyutlarin aritmetik ortalamalari, Eskisehir destinasyonu agisindan
durumun ¢ok da olumlu bulunmadigin1 gostermektedir.

Turistik talebin aciklanmasinda destinasyon imajmin etkisi azimsanamayacak
(%52,2) boyuttadir. Dolayisiyla turistik talebi artirmak isteyen Eskisehir gibi
destinasyonlarin imajlarmi diizeltecek cabalara agirlik vermeleri gerekmektedir.
Turistik talebi etkileyen turistik ¢ekiciliklerin ve turistik olanaklarm artirilmasi ve
tanitilmas1  konusunda  yapilabilecekler smirhdir.  Yapay c¢ekiciliklerin
olusturulmas1 ve tanitim faaliyetleri ile imaj konusunda Onemli ilerlemeler
saglanabilir. Ancak destinasyonda imaji Onemli oranda etkileyen tutum ve
davranislarin iyilestirilmesi ile daha etkili sonuclar alinabilecegi goriilmektedir.
Destinasyonda turistler ile iletisim i¢inde bulunan tiim paydaslarin egitilmesi
biiylik 6nem tagimaktadir. Turistlere yonelik tutum ve davranislarin iyilestirilmesi
ile destinasyon imajinda Onemli oranda bir iyilesmenin ortaya c¢ikacagi
diisiiniilmektedir. Imajdaki iyilesme ile birlikte turistik talepte de artislar
saglanmis olacaktir.
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