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Bu arastirmanin amaci, Eskigehir’e gelen yerli ziyaretcilerin marka denkligine iligkin algilarimin demografik
ve davramgsal ozelliklerine gére farklilik gésterip gostermediginin ortaya konmasidir. Calisma, yerli
Marka, Marka ziyaretgilerin marka denkligi algilarimin demografik ve davramssal ozelliklerine goére farklilik gosterip
Denkligi, Tiiketici gostermediginin ortaya konmasiyla alanyazindaki boslugu doldurmasi agisindan onemlidir. Arastirma
Temelli Marka kapsanunda, 2014 yihmin Eyliil ayinda Eskigehir’i ziyaret eden 397 yerli ziyaret¢iye anket uygulanmigtir. Bu
Ee];’,khﬁl‘ Destinasyon, arastirmada, Eskigehir’in tiiketici temelli marka denkligi algisimn olgiimii, Aaker (1991) ve Keller'in (1993)
skigenir gelistirmis olduklart marka denkligi boyutlar: temel alinarak; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
imaji ve marka sadakati boyutlarina dayali olarak gerceklestirilmistir. Yapilan aciklayici faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan faktorler; alanyazindan yararlamlarak ‘‘farkindalik’’, “‘sadakat’’, ‘‘algilanan
kalite”, “‘cekiciliklere dair imaj’’, “‘etkinlik ve destek hizmetleri’’, ‘‘temel yeterlilikler’’ ve ‘‘benzersiz
cekicilikler imaji’’  faktorii olarak isimlendirilmis ve farklilik analizleri bu faktorler iizerinden
gergeklestirilmistiv. Elde edilen bulgularda, ziyaretcilerin marka denkligini olusturan faktorlere iliskin
algilarimin cinsiyete, Eskisehir’i ziyaret etme sikligina ve gelir diizeyine gore farklilik gostermedigi tespit
edilmigtir. Bununla birlikte, ziyaretcilerin marka denkligini olusturan faktorilere iliskin algilarinin egitim
diizeyine gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Calismadan elde edilen bulgulardan hareketle, Eskisehir’in
bir destinasyon olarak pazarlanmasinda hangi pazarlama stratejilerinin  uygulanabilecegi konusunda
oneriler sunulmustur.

ABSTRACT

The purpose of this research is to find out whether the brand equity perceptions of domestic visitors arriving
Keywords: at Eskisehir indicate significant differences according to visitors’ demographical and behavioural
Brand, Brand Equity, characteristics. This study is noteworthy in terms of filling the gap related with determining whether brand
Consumer Based Brand ~ equity perceptions of domestic visitors show significant differences according to demographical and
Equity, Destination, behavioral characteristics. In the scope of this research questionnaires were conducted to 397 domestic
Eskisehir visitors who have arrived at Eskisehir in September, 2014. Measurement of consumer based brand equity for
Eskigehir was performed with the help of brand awareness, perceived quality, brand image and brand
loyalty, based on the dimensions of brand equity suggested by Aaker (1991) and Keller (1993). Factors that
became evident as the result of exploratory factor analysis were named as “awareness”, “loyalty”,
“perceived quality”, “image of attractions”, “event and support services”, “basic competencies” and
“unique attractions image” by utilizing the previous literature and further analysis were performed on these
factors. Findings demonstrated that the perceptions of visitors relating to factors comprising the brand equity
do not show significant differences according to visitors’ gender, frequency of visit to Eskigehir and income
level. However, it was determined that perceptions of visitors relating to factors comprising the brand equity
differed significantly according to visitors’ education level. Due to the findings of the study, marketing
strategies are suggested for marketing Eskigehir as a tourist destination.

Anahtar Kelimeler:

1. GIRiS

Tiiketicilerin bir markay: nasil algiladigini ortaya koymayr amaglayan bir 6lgme modeli olan marka denkligi, akademik
camianin ve i§ diinyasinin ilgisini ¢cekmektedir. Marka denkligi, 1980’lerde ortaya ¢ikan ve birgok alanda pazarlamacilari
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harekete geciren bir kavramdir (Aaker ve Biel, 1993: 1). Alanyazin incelendiginde, marka denkligine iliskin farkli
tanimlara ve yaklagimlara rastlamak miimkiindiir. Marka denkligi, bir mal veya hizmet araciliiyla bir isletmeye ve
isletmenin miisterilerine sunulan degeri artiran veya azaltan; bir markanin adina ve semboliine baglh aktif ve pasif varliklar
dizisi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991: 15). Marka denkligi, markanin pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketicinin
sahip oldugu marka bilgisinin tiiketici tizerindeki farklilasan etkisidir (Keller, 2008: 48). Yazar bu tanimlamada 6zellikle
tiiketici tlizerine odaklanarak tiiketici temelli marka denkligi kavramina vurgu yapmistir. Bir bagka tanima gore marka
denkligi, tiiketicinin ayni tiriin 6zelliklerine sahip markali {irlin ile markasiz iirtin arasinda yaptigi secimlerde ortaya ¢ikan
farkliliktir (Yoo vd., 2000: 196; Yoo ve Donthu, 2001: 1).

Marka denkligi kavramina finansal ve tiiketici temelli bakis acisiyla yaklasildigi goriilmektedir. Finansal yaklagimla marka
denkligi, markasiz {iirlinlerin satisindan ortaya ¢ikan gelirlerin karsisinda markali {iriinlerin payna diisen gelirlerin
artmasidir (Simon ve Sullivan, 1993: 29). Tiiketici temelli bakis acisiyla marka denkligi ise markaya yonelik tiiketici
sadakati, tiiketicilerin zihninde var olan marka ile iliskili ¢agrisimlar, tiiketicilerin markaya yonelik farkindalik diizeyleri,
markanin sahip oldugu imaj ve tiiketicilerin algiladig1 kalite gibi unsurlari i¢eren bir kavramdir. Marka denkliginin tiiketici
bakis agisiyla ele alinmasi tiiketicilerin markayr anlamasinda son derece 6énemli bir konudur. Bu kavrama iligkin tiiketici
algilarinin ortaya konmasi, gii¢lii bir marka denkliginin yaratilmasina olanak saglamaktadir.

Alanyazinda marka denkliginin boyutlarina iliskin farkli goriisler ileri siirilmektedir. Yapilan galigmalar incelendiginde,
marka denkligi kavramina iligkin olarak David Aaker (1991) ve Kevin Lane Keller’m (1993) goze ¢arpan yazarlar oldugu
anlagilmaktadir. Aaker (1991: 16), marka denkliginin; marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlart ve diger tescilli marka varliklar1 boyutlarindan olustugunu belirtmistir. Keller (1993: 2) ise marka denkligini
olusturan marka ile iligkili bilgilerin marka farkindalig1 ve marka imaji boyutlarindan olustugunu ifade etmistir.

Marka denkligi ile ilgili onceki ¢alismalar incelendiginde belirli markalara ait tilketim mallarina (igecek, yiyecek,
elektronik aletler, kozmetik tirlinleri gibi) iliskin marka denkligi boyutlarinin incelendigi goriilmektedir. Bunun yani sira,
turizm ile ilgili uygulama alanlarinda destinasyon bazinda marka denkligi boyutlarmm analiz edildigi ¢alismalara da
rastlamak miimkiindiir. Destinasyonlara yonelik marka denkligi ¢alismalarmm temel amaci, turistlerin destinasyonlara
yonelik algilarinin ortaya konmasidir. Bu baglamda, bu ¢aligmalarda destinasyonlar ziyaret eden turistlerle destinasyonlar
arasinda gii¢lii iliskilerin yaratilmasi ve destinasyonlarm tercih edilebilirliginin artirilmasi igin nelerin yapilmasi gerektigi
tartisilmaktadir. Destinasyonlarin giiclii bir marka denkligine sahip olmasi, destinasyonlarin turistlerin zihninde deger
yaratmasini saglamakta ve turistlerin destinasyonlari tercih etmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Turistlerin marka
denkligine iligkin algilarinin incelenmesi, turistlerin destinasyonlara iliskin degerlendirmelerinin ortaya konmasi ve konu
ile ilgili pazarlama stratejilerinin belirlenmesi agisindan 6nemlidir (Konecnik ve Gartner, 2007; Boo vd., 2009; Konecnik
Ruzzier, 2010; Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011).

Yapilan alanyazin incelemesi sonucunda, 6nceki ¢alismalarda turistlerin demografik ve davranigsal 6zellikleri ile marka
denkligine iliskin algilar1 arasindaki iligkilerin inceleme konusu olmadig1 goriilmiistiir. Bu ¢aligmalarin daha ¢ok turistlerin
demografik ve davranissal 6zelliklerine iligkin betimleyici istatistiklerden (siklik, yiizdelik dagilimlar1 ve ortalamalar gibi)
yararlanilarak hedef kitleyi tanimlayan bulgularin sunulmasina odaklandigi gozlemlenmektedir. Yapilan ¢aligmalarda
demografik ve davramigsal farkliliklarin incelenmesi boyutunun eksik kalmasi, turistlerin demografik ve davranigsal
oOzelliklerinin marka denkligine iliskin algilarinda farklilasma yaratip yaratmadigmma yonelik yeterli diizeyde bilgi
edinilmesini zorlagtirmaktadir. Ayrica, destinasyonlara yonelik yapilan calismalarda ¢ogunlukla destinasyon imaji
boyutunun tek bagina ele alindigi goriilmektedir. Turistlerin destinasyonlara yonelik algilarinin ortaya konmasinda imaj
boyutunun tek basma incelenmesi yoluyla yeterli diizeyde bilgi saglanamayacagi s6ylenebilir. Ciinkii bir destinasyonun
turistler tarafindan tercih edilmesi konusunda imaj boyutunun incelenmesine ek olarak, turistlerin bir destinasyonun
farkinda olup olmadiklarini, destinasyonu kaliteli olarak algilayip algilamadiklarmi ve destinasyona sadik olup
olmadiklarini belirlemek, destinasyon markalama g¢alismalarinda genis ¢apli bilgi edinilmesine katki saglayacaktir. Diger
bir deyisle, destinasyonlara yonelik ¢alismalarda imaj boyutunun yani sira, marka denkligi boyutlarindan olan farkindalik,
algilanan kalite ve sadakat gibi boyutlarin da incelenmesiyle turistlerin destinasyonlara yonelik algilarina iliskin daha
kapsamli bilgi edinilecegi diisiiniilmektedir.

Marka denkligi ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde; turistlerin Eskisehir’in destinasyon marka denkligine iliskin
algilarinin mevcut ¢aligmalarda incelenmedigi anlagilmaktadir. Eskisehir’e gelen yerli ziyaretgilerin marka denkligi
algilarinin  dlglilmesiyle Eskisehir’in marka denkliginin hangi boyutlardan olustugunun ve yerli ziyaretgilerin marka
denkligine iliskin algilarinin demografik ve davranigsal Ozelliklerine gore farklilik gdsterip goéstermediginin ortaya
konulmasi, bu aragtirmanin amacini olusturmaktadir. Boylece destinasyon pazarlama calismalarinda ortaya c¢ikabilecek
farkliliklar g6z 6niinde bulundurularak farkli pazar boliimlerine hitap edilebilecek stratejiler gelistirilebilecektir. Ayrica bu
calismanin, yerli ziyaretgilerin marka denkligi algilarinin demografik ve davranigsal 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermediginin ortaya konmasiyla alanyazindaki boslugu doldurmasi acisindan da énemli oldugu diisiintilmektedir. Diger
bir deyisle, arastirmanin ileride farkli destinasyonlar ic¢in yapilacak benzer arastirmalar igin tesvik edici olmasi
beklenmektedir.

2. DESTINASYONLARA YONELIK TUKETICi TEMELLI MARKA DENKLIiGi

Destinasyonlara yonelik marka denkliginin turistlerin herhangi bir destinasyonu tercih etmeleri konusunda karar vermeleri
stirecinde o6nemli etkilerinin oldugunun anlasilmasi nedeniyle, konu ile ilgili yapilan c¢aligmalarin yayginlastig
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bilinmektedir. Bu baglamda, destinasyon marka denkligi, marka olarak kabul edilen bir destinasyonun rakip
destinasyonlarla kiyaslandiginda turistlere sundugu olanaklari olusturan temel faktorlerin birlesimidir (Ferns ve Walls,
2012: 27). Destinasyonlarin markalagsma siirecinde sahip oldugu niteliklerin ortaya konmasi ve bu nitelikleri 6n plana
¢ikarmak amaciyla pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi giderek 6nemli hale gelmektedir. Bu baglamda, destinasyonlarin
sahip oldugu niteliklerin degerini ortaya koyan marka denkligi, destinasyonlarin giiclii bir marka haline getirilmesini
kolaylastirmaktadir.

Destinasyonlar, turistlere sunulan cesitli mal ve hizmetleri ile ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Destinasyonlar, sahip
olduklan ¢ekicilikler, ulagtirma hizmetleri, yiyecek ve icecek hizmetleri, kiiltiir yapilari, dogal kaynaklari, konaklama
olanaklar1 gibi unsurlariyla bir biitiin olarak turistlerin destinasyon se¢im siirecini etkilemektedir. Bu nedenle,
destinasyonlarin sahip oldugu yapilarin bir biitiin olarak ele alinmasi ve bu yapilara iliskin marka denkliginin ortaya
konulmasi énemlidir.

Alanyazin incelendiginde destinasyonlara yonelik marka denkligi boyutlar1 olarak belirli boyutlar iizerinde duruldugu
anlagilmaktadir. Farkli yazarlarca (Konecnik ve Gartner, 2007; Konecnik Ruzzier, 2010; Gartner ve Konecnik Ruzzier,
2011; Ferns ve Walls, 2012; Horng vd., 2012 ve Mutlu, 2012) yapilan bir¢ok g¢aligmada destinasyon marka denkligi
boyutlart olarak; farkindalik, sadakat, algilanan kalite ve imaj boyutlarinin ele alindigi goriilmiistiir. Buna gore bu
calismada da destinasyon marka denkligi boyutlari olarak bu boyutlara iliskin agiklamalara yer verilmistir.

2.1. Destinasyona Y énelik Farkindahk

Destinasyona yonelik farkindalik, turistlerin zihinlerinde var olan destinasyon imajidir ve bir destinasyonun taninmasini ve
bilinmesini ifade etmektedir (Chen, 2011: 85). Gartner ve Konecnik Ruzzier (2011: 473), farkindalik boyutunun, marka
denkliginin temel boyutu oldugunu o6ne siirmektedir. Bir yerin tercih edilebilecek bir destinasyon olarak goz oniinde
bulundurulabilmesi i¢in turistler tarafindan bilinmesi gerekmektedir. Farkindalik boyutu, bir destinasyonun turistler
tarafindan taninip taninmadigini ifade etmekte ve bir destinasyonun farkindalik yaratabilmesi igin turistlerin destinasyona
iliskin fikre sahip olmasi gerekmektedir (Konecnik Ruzzier, 2010: 6).

Turistlerin bir destinasyonu tercih etmelerine iliskin karar vermeleri siirecinde, destinasyona yoénelik farkindalik olusturmak
ilk sirada yer almaktadir. Destinasyonlara yonelik farkindalik, genellikle turistlerin kendi deneyimleriyle veya gevrelerinde
bulunan ¢esitli kaynaklardan edindikleri bilgilerle olusmaktadir (Decrop, 2010: 108). Ornegin, Eskisehir’in ziyaret
edilebilmesi i¢in turistlerin dncelikle bu yer ile ilgili bilgiye sahip olmasi gerekmektedir. Turistlerin, tanitim kampanyalari
ya da agizdan agiza iletisim gibi yollarla bu yer hakkinda bilgi edinmeleri ve bu yeri tanimalar1 sonucunda destinasyona
yonelik farkindaligin olustugu sdylenebilir.

Turistler, daha 6nce hatirladiklar1 ve bildikleri destinasyonlar1 ziyaret etmeyi tercih etmek isteyebilirler. Bu baglamda,
destinasyonlara yonelik farkindalik boyutunun, turistlerin destinasyon segim siirecinde etkili oldugu sdylenebilir.

Destinasyon marka denkliginin temel adimi olan farkindaligin, destinasyonlarin marka denkligini olumlu yonde etkiledigi
ifade edilmektedir (Im vd., 2012).

2.2. Destinasyon imaji

Destinasyon imaji, turistlerin destinasyonlara yonelik inanglari, fikirleri ve izlenimlerinin biitiiniinii ifade etmektedir
(Crompton, 1979: 18). Diger bir ifadeye gore destinasyon imaji, yalnizca turistlerin destinasyonlarn sahip oldugu
niteliklere yonelik algilar1 degil, ayni zamanda destinasyonlarin turistlerde biraktigi biitiinciil izlenimlerdir (Echtner ve
Ritchie, 1991: 43). Turistlerin zihnindeki destinasyon imaji, destinasyon pazarlamacilarinin ortaya koydugu marka
kimligine dayanarak sekillenmektedir. Bu nedenle, destinasyon imaji, olumlu ve fark edilebilir bir marka kimliginin
yaratilmasinda énemlidir (Qu vd., 2011: 467).

Aragtirmacilar, imaj boyutunun hem biligsel hem de duygusal degerlendirmelerden olustugunu vurgulamaktadir. Biligsel
degerlendirmeler, destinasyonun niteliklerine iliskin turistlerin sahip oldugu inanglar1 veya bilgileri igerirken; duygusal
degerlendirmeler, destinasyonlara yonelik duyulan hisleri veya sevgi bagimi ifade etmektedir. Destinasyonlarin biitiinciil
imaji ise o destinasyonun hem biligsel hem de duygusal degerlendirmeleri sonucunda meydana gelmektedir (Baloglu ve
McCleary, 1999: 870). Ornek vermek gerekirse turistlerin Eskisehir’in bir kiiltiir sehri olmasi yoniindeki inanclar1 ve
bilgileri, biligsel degerlendirmelerini igerirken, turistlerin Eskigehir’e yonelik olumlu hisleri ve bu sehri sevmeleri, duygusal
degerlendirmelerini ifade etmektedir.

Gallarza vd. (2002: 73), imaj boyutunun dort 6zellige sahip oldugunu ileri stirmektedir. Bu baglamda, imaj yapisi;
karmasik, cok yonlii, goreli ve dinamik bir yaprya sahiptir. Gartner (1993: 205), destinasyonun sahip oldugu niteliklerin
iyilestirilmesi durumunda, imaj yapisinin da kalici olacagim ifade etmektedir. Beerli ve Marti'n (2004: 659), destinasyon
imajim etkileyen ve destinasyonlara ait gekicilikleri ve nitelikleri i¢ceren dokuz boyutun mevcut oldugunu vurgulamaktadir.
Bu boyutlar; dogal kaynaklar, altyapi, turizm altyapisi, rekreasyon alanlari, kiiltiir, tarih ve sanat, politik ve ekonomik
faktorler, dogal gevre, sosyal ¢evre ve destinasyonlarin sahip oldugu atmosfer olarak siralanmaktadir.

Turistlerin farkinda olduklar1 destinasyonlar1 ziyaret etmeleri i¢in o destinasyonlara yonelik olumlu bir imaja da sahip
olmalar1 énemlidir. Destinasyonlara yonelik farkindalik yaratilsa bile olumsuz imaja sahip olan bir destinasyon, turistler
tarafindan ziyaret edilmeyecektir. Bunun sonucunda destinasyonun marka denkligine iligkin turist algilar1 da olumsuz
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yonde etkilenecektir. Buna gore destinasyonlara yonelik marka denkligi olusturmada imaj boyutunun ikinci 6nemli adim
oldugu sdylenebilir.

2.3. Destinasyonun Algilanan Kalitesi

Destinasyonun algilanan kalitesi, turistlerin herhangi bir destinasyondan aldiklar1 hizmet ile hizmet beklentileri arasinda
yaptig1 kiyaslamalardir (Chen, 2011: 85). Baska bir tanima gore turistlerin edindikleri deneyimlerin sonucunda destinasyon
yeterliliginin algilanmasidir (Ferns ve Walls, 2012: 29). Kalite algisinin kigiden kisiye farklilik gostermesi nedeniyle kalite
algisimi 6lgmek, olduk¢a zordur.

Turistlerin  destinasyon degerlendirmeleri, destinasyonda edinilen deneyimlerin yani sira, mal ve hizmetlerden
yararlanilmas1 sonucunda etkilenebilmektedir. Algilanan kalite boyutu, turistlerin davramislarini etkileyen onemli bir
boyuttur (Konecnik ve Gartner, 2007: 4). Turistlerin kalite degerlendirmeleri, turistlerin farkli destinasyonlarda edindikleri
farkli deneyimleri kiyaslamalariyla zamanla degisim gostermektedir. Kalite s6z konusu oldugunda, destinasyonlara yonelik
beklentilerin karsilanmasi veya asilmasi gerektigi soylenebilir. Destinasyonlarin, farkli niteliklere ve yapilara sahip
olmalar1 nedeniyle tutarl bir kalite algis1 olusturmak oldukca zordur (Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011: 474). Ornegin,
Eskisehir’de bulunan konaklama isletmeleri bazi turistler i¢in kaliteli olarak algilanirken, bazilari icin kalitesiz olarak
algilanabilir. Bagka bir 6rnek ise Eskisehir’de bulunan herhangi bir restoran kaliteli olarak algilanirken, bu sehirde bulunan
herhangi bir rekreasyon alani kalitesiz olarak algilanabilmekte ve bu algi, destinasyonun biitiinciil kalite algisin1 olumsuz
yonde etkileyebilmektedir.

Destinasyonlara yonelik olumlu yonde farkindalik ve imaj algisinin yaratilmasinm yani sira, belirli diizeyde olumlu bir
kalite algis1 olusturmak da onemlidir. Olumsuz bir kalite algisina sahip turistler, belirli destinasyonlar: tercih etmek
istemeyebilirler. Destinasyon marka denkligi olusturmada her turiste uygun kalite algist gelistirmenin miimkiin olmadig1 ve
kalite boyutunun marka denkligini olumlu ya da olumsuz etkileme giiciine sahip oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda
belirli bir diizeyde destinasyon kalitesi olusturmak énemli hale gelmektedir.

2.4, Destinasyona Y onelik Sadakat

Destinasyona yonelik sadakat, turistlerin bir destinasyonu yeniden ziyaret etme istegi ve bu turistlerin bagka turistlere o
destinasyonu tavsiye etmesi anlamina gelmektedir (Chen, 2011: 85). Destinasyona yonelik sadakat, yalnizca belirli bir
doneme ait kisa doénemli bakis agisindan ziyade turistlerin yagam boyu siiren ziyaret davraniglarini goz oniine alan daha
uzun dénemli bakis agisini ifade etmektedir (Oppermann, 2000: 80). Bu baglamda, turistlerin destinasyonlara yonelik
sadakati, destinasyon se¢im siirecinde alinan kararlar1 yiiksek oranda etkilemektedir.

Destinasyona yonelik sadakat, davranigsal ve tutumsal sadakat olmak iizere iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Davranigsal
sadakat, gegmisteki seyahat deneyimlerinden kaynaklanan ve aligkanlik haline gelen destinasyon se¢imini ifade etmektedir.
Ornegin, bir aile cocuklarni her yil ayni tatil bolgesine gotiiriiyorsa bu gelenegi bir sonraki nesil de devam
ettirebilmektedir. Davranigsal sadakat ayn1 zamanda sezonluk ev kiralama ve devre miilk sistemi gibi miilk sahipligi
araciligryla belirli yerlere finansal yatirim yapilmasiyla da ortaya ¢ikabilmektedir. Tutumsal sadakat ise destinasyonlara
iliskin elde edilen yararlara ve destinasyonlarin niteliklerine gore kisinin tutumlarini degistiren belirli destinasyonlarin
secimine dayanmaktadir. Ornek vermek gerekirse ilkel kosullara sahip bir destinasyonda belirli bir siire igin bu ilkel
kosullar i¢inde tatil yapma fikri destinasyona yonelik olumlu veya olumsuz bir tutum sergilenmesine neden olacaktir
(Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011: 474). Diger bir ifadeyle, Antalya, Olympos’ta tatil yapan bir turist i¢in agag evlerde
kalip, harabe goriiniimlii bir restoranda yemek yeme fikri cazip gelebilir ve bu yeri yeniden ziyaret etme istegi uyandirabilir
ya da bu tiir bir konaklama bi¢imi, turistin tekrar o destinasyonu tercih etmemesine neden olabilir.

Destinasyonlara yonelik sadakat, turistlerin bir destinasyonu yeniden ziyaret etmek istemesinde ve baskalarmma olumlu
yonde tavsiye etmesinde olduk¢a onemli bir boyuttur. S6z gelimi, turistlerin, agizdan agiza iletisim ve sosyal medya
yoluyla tatil deneyimlerini birbirleriyle paylastiklar1 géz 6niinde bulunduruldugunda turistler, birbirlerinin destinasyonlara
yonelik sadakat seviyelerini etkileyebilmektedir. Buna gore turistlerin destinasyonlara yonelik sadakatinin, destinasyonlara
yonelik marka denkligini olumlu ve olumsuz yonde etkileme giicline sahip olacagi sdylenebilir.

3. ILGILi CALISMALAR VE ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Turizmde tiiketici temelli marka denkligine iliskin bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Bu dogrultuda; destinasyonlar, konaklama
isletmeleri, restoranlar, hava yolu isletmeleri, konferanslar ve hatta sanat sergileri, marka denkligi ¢aligsmalarinin kapsamina
girmistir. Alanyazinda destinasyonlara yonelik marka denkligi ile ilgili birgok ¢alismanin yapilmis oldugu goriilmektedir.
Asagidaki tabloda alanyazinda tizerinde en ¢ok durulan marka denkligi boyutlarindan olan farkindalik, imaj, algilanan
kalite ve sadakat boyutlarinin aragtirma kapsamina alindig1 destinasyonlara yonelik marka denkligine iliskin ¢aligmalardan
bazilarma yer verilmistir.
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Tablo 1. Destinasyonlara Yonelik Marka Denkligi ile ilgili Yapilmis Calismalar

Yazan (Yiln Cahsmada Ele Ahnan Marka denkligi boyutlar: Arastirma alam
Konecnik ve Gartner (2007) Farkindalik, imaj, kalite ve sadakat Slovenya
Konecnik Ruzzier (2010) Farkindalik, imaj, kalite ve sadakat Slovenya
Gartner ve Konecnik Ruzzier (2011) Farkindalik, imaj, kalite ve sadakat Slovenya
Ferns ve Walls (2012) Destinasyon imaj1, destinasyon farkindaligi, destinasyon kalitesi ve Amerika

destinasyon sadakati

Horng vd. (2012) Marka sadakati, marka imaji, algilanan kalite ve marka farkindalig: Tayvan

Farkindalik, imaj, algilanan kalite ve sadakat boyutlari ve bu boyutlar1

temsil eden alt boyutlar Istanbul

Mutlu (2012)

Destinasyonlara yonelik marka denkligi ile ilgili olarak yapilan ¢aligmalarda sadakat, farkindalik, algilanan kalite ve imaj
boyutlarinin iizerinde durulmasmin nedeni, ¢ogu arastirmacinin Aaker (1991) ve Keller’in (1993) gelistirmis olduklari
marka denkligi boyutlarlm gegerli boyutlar olarak gormeleridir. Bu boyutlarm arastirma kapsaminda birebir alindigt
caligmalar mevcuttur. Ornegin, destinasyonlara yonelik olarak Konecnik ve Gartner (2007), Konecnik Ruzzier (2010),
Gartner ve Konecnik Ruzzier (2011), Ferns ve Walls (2012), Horng vd. (2012) ve Mutlu (2012) s6z konusu boyutlari
arastirmalarinda birebir kullanmiglardir. Ancak bazi ¢alismalarda, bu boyutlarin sayisinin azaltildigi (Lim ve Weaver,
2012) veya en ¢ok kullanilan boyutlar olan sadakat, farkindalik, algilanan kalite ve imaj boyutlarma eklemeler yapildigi
(Pike, 2007; Boo vd., 2009; Pike vd., 2010; Chen, 2011; Sarvari, 2012; Im vd., 2012) da goriilmektedir. Yapilan ¢alismalar
incelendiginde, yalnizca Aaker’m (1991) marka denkligi modelinin ele alindig1 ¢aligmalara (Karabiyik, 2008; Colak, 2010;
Babat, 2012; Ormankiran, 2012) da rastlanilmaktadir. Destinasyonlara yonelik marka denkligi ¢aligmalarinda (Konecnik ve
Gartner, 2007; Konecnik Ruzzier, 2010; Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011; Lim ve Weaver, 2012) imaj boyutunun
¢ekirdek boyut olarak vurgulandigi gériilmektedir. Destinasyonlara yonelik marka denkliginde imaj boyutunu kalite boyutu
takip etmektedir. Ayrica, farkindalik boyutunun en 6nemli boyut olarak kabul edildigi (Im vd., 2012) de goriilmektedir.
Konu ile ilgili olarak turizm sektoriine yonelik farkli alanlarda benzer ya da farkli boyutlarin ele alindigi ¢alismalar (H.
Kim ve W. G. Kim, 2005; Karacan, 2006; Kayaman ve Arasli, 2007; Kim vd., 2008; Lee ve Back, 2008; Ultan, 2009;
Camarero vd., 2010; Sun ve Ghiselli, 2010; Ahmad ve Hashim, 2011; Nam vd., 2011; Yigit, 2011; Callarisa vd., 2012; Hsu
vd., 2012; Tuna, 2012; Altunéz, 2013; Yildiz, 2013) da mevcuttur.

Alanyazin incelendiginde konu ile ilgili 6nceki ¢alismalarda turistlerin destinasyon marka denkligine iliskin algilarinin
demografik ve davranissal ozelliklerine gore farkliliklar sergileyebilecegi belirtilmistir. Gartner ve Konecnik Ruzzier
(2011), bir destinasyonu ilk kez ya da tekrar ziyaret ediyor olmanm, turistlerin o destinasyona iligkin marka denkligi
algilarimi etkileyen baslica degiskenlerden biri oldugunu kabul etmislerdir. Buradan hareketle arastirmanin ilk hipotezi
asagidaki gibi kurulmustur:

H;: ilk kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretcilerin destinasyon marka denkligine iliskin algilar1 arasinda anlamli
bir farklilik vardur.

Turistlerin destinasyon marka denkligine iliskin algilarinin davranigsal 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermediginin
incelenmesinin yani sira, turistlerin destinasyon marka denkligine iliskin algilarmin demografik 6zelliklerine gore farklilik
gosterip gostermedigini inceleyen bir ¢alisma da (Ormankiran, 2012) mevcuttur. Ayrica, turizm sektoriinii ilgilendiren
diger alanlarda yapilan bazi ¢alismalarda (Ultan, 2009; Yigit, 2011) turistlerin marka denkligi algilarinin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Turistlerin farkli demografik 6zelliklere sahip olmalarinin, marka
denkligi algilarinda Gnemli farkliliklar yaratabilecegi diisiiniilmektedir. Bu noktadan hareketle, arastirmanm diger
hipotezleri agagida belirtildigi gibi olusturulmustur:

H,: Farkli cinsiyete sahip yerli ziyaretgilerin destinasyon marka denkligine iligskin algilar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Hs: Farkli egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretcilerin destinasyon marka denkligine iliskin algilar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H,: Farkli gelir diizeyinde yer alan yerli ziyaretcilerin destinasyon marka denkligine iliskin algilar1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

4. YONTEM

Eskisehir’e gelen yerli ziyaretgilerin marka denkligine iliskin algilarinin demografik ve davranigsal ozelliklerine gore
farklilk gosterip gostermediginin ortaya konulmasinin amaglandigi bu ¢alismada, nicel aragtirma yonteminden
yararlanilmigtir. Aragtirmada, tanimlayici arastirma yaklasimi benimsenmistir.
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4.1. Evren ve Orneklem

Eskigehir’i ziyaret eden tiim yerli ziyaretciler arastirmanin evrenini olusmaktadir. Buradan hareketle, aragtirmanin kuramsal
niifusunu ise 2014 yilinda Eskisehir’i ziyaret eden yerli ziyaretgiler olusturmaktadir. Ancak veri derlemede karsilagilan
zaman ve maliyet gibi sinirliliklardan dolayi, kuramsal niifusun da tamamina ulagilmast miimkiin olmamistir. Bundan
dolayi, 2014 yilmin Eyliil ayinda Eskigehir’i ziyaret eden yerli ziyaretciler, erisilebilir arastirma niifusu olarak
belirlenmistir. Arastirma niifusundaki yerli ziyaretgilerin veri derleme asamasinda erisilebilenleri, 6rneklem c¢ercevesini
olusturmustur. Son asamada ise bu orneklem c¢ergevesinden hangi yerli ziyaretcilerin arastirma kapsamina alinacagi,
arastirmaci tarafindan secilerek belirlenmistir.

Bu aragtirmada orneklem segimi igin olasilikli olmayan oOrnekleme yontemlerinden yargisal ornekleme ydntemine
basvurulmustur. Bu yontemle 6rnekleme dahil edilecek katilimcilarin yerli ziyaret¢i olmasina 6zen gosterilmistir. Ayrica,
ornekleme dahil edilecek katilimeilarin, soru formunu doldurmalar1 6ncesinde Eskisehir’deki turistik alanlar1 gezip goérmiis
olmalar1 kosulu goz 6niinde bulundurulmustur. Orneklem sayisini belirleme asamasinda, belirli evren biiyiikliikleri icin
verilen 6rneklem biiyiikliiklerinin yer aldig1 tablodan (Sekaran, 2003: 294) yararlanarak ulagilmasi gereken 6rneklem birimi
sayist %5 anlamlilik diizeyinde 384 olarak belirlenmistir. Anketlerin hatali doldurulma ihtimali géz 6niinde bulundurularak
toplam 400 katilimeiya anket uygulanmustir.

4.2. Veri Toplama Aracimin Olusturulmasi

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan soru formunun olusturulmasinda konuyla ilgili 6nceki ¢aligmalardan
(Konecnik ve Gartner, 2007; Boo vd., 2009; Chen, 2011; Gartner ve Konecnik Ruzzier 2011 ve Ferns ve Walls, 2012)
yararlanilmistir. Oncelikle soru formunun kapsam gegerliliginin saptanmasi ve kavramsal bir tutarsizlik olusmamasi adina
destinasyon pazarlamasi alaninda galismalar1 olan yedi akademisyen ile boyutlara ve alt boyutlara iliskin olarak goriisiilmiis
ve soru formunda yer alacak sorularin anlasilir olup olmadigina yonelik bir 6n ¢alisma yapilmistir. Uzmanlarin gorisleri
dogrultusunda anlama gii¢liigii yaratan ifadeler diizeltilmistir.

Uzman goriislerine bagvurulduktan ve soru formunda gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra, Eskisehir’e gelen yerli
ziyaretgilerin marka denkligi boyutlarna iliskin algilarin1 dogru bir sekilde saptayabilmek igin 2014 yilinin Agustos ayinda
Odunpazari’m1 ziyaret eden 20 yerli ziyaret¢i lizerinde bir pilot uygulama yapilmistir. Pilot uygulama ile sorularin
anlagilirligi ve sorularin cevaplanma siiresi gergek kosullarda kontrol edilmistir. Pilot uygulama sonucunda, ifadelerin
anlama giicliigli yaratmadigi goriildiigiinden sorularda herhangi bir degisiklik yapilmamis ve soru formuna son sekli
verilmistir.

4.3. Verilerin Toplanmasi

Veri toplamada anket tekniginden yararlanilmistir. Verilerin toplanmasi siirecinde Eskisehir’i 30.08.2014 ile 28.09.2014
tarihleri arasinda ziyaret eden yerli ziyaretgilere anket uygulanmistir. Belirlenen 6rneklem sayisina, Eskisehir’in turistik
cekicilikleri arasinda yer alan Sazova Bilim, Kiiltir ve Sanat Parki, Kent Park ve Odunpazari’ndaki turistik alanlarda
ulagilmigtir. Anketler, aragtirmacinin kendisi tarafindan uygulanmistir. Yapilan incelemelerin sonucunda ii¢ adet anketin
hatali dolduruldugu gériilmiis ve bu anketler analize dahil edilmemistir. Geriye kalan 397 adet kullanilabilir anket,
arastirmanin 6rneklemini olusturmustur.

4.4, Verilerin Analizi

Aragtirmadan elde edilen veriler, istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Soru formunda yer alan ifadelerin
analize hazirlanmak iizere kodlanmasinin ardindan veri girisi yapilmistir. Bu asamadan sonra verilerin analizine
baslanmustir. ilk olarak, verilerin normal dagihm sergileyip sergilemedigini belitlemeye yonelik analizler yapilmus,
aragtirmaya katilan yerli ziyaretcilerin demografik ve davranigsal Ozelliklerine iliskin betimleyici istatistiklerden
yararlanilmigtir. Daha sonra, elde edilen verilere Agiklayict Faktor Analizi uygulanmistir. Son olarak, Eskisehir’i ziyaret
eden yerli ziyaretgilerin algilarinin demografik ve davramigsal ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi amaciyla Bagimsiz Orneklem t-Testi (Independent Samples t-Test) ve Tek Yénlii Varyans Analizi (One-Way
ANOVA) kullanilmistir. Farklilik analizlerinin gerceklestirilmesinde, degiskenlerin tek basma kullanimindan daha
giivenilir sonuglar vermesi nedeniyle (Jun ve McCleary, 1999: 187) faktor skorlarindan yararlanilmstir.

5. BULGULAR

Verilerin parametrik ya da parametrik olmayan analiz yontemlerinden hangileri ile analiz edileceginin belirlenmesi
amaciyla, oncelikle verilerin normal dagilima uygunlugu smanmustir. inceleme sonucunda aritmetik ortalama, mod ve
medyan degerlerinin birbirlerine yakin degerler aldiklar1 goriilmistiir. Buna ek olarak, basiklik ve carpiklik katsayilar
incelendiginde, verilerin biiylik bir boliimiiniin basiklik ve ¢arpiklik katsayilarinin +1 ila -1 degerleri arasinda kaldigs, geri
kalanlarinin ise normal dagilim kabul edilebilecek sinir olan +2 ile -2 (George ve Mallery, 2003: 97; Alpar, 2014: 152)
degerlerinin dismna ¢ikmadigi anlasilmistir. Dahasi, Merkezi Limit Teoremi’ne gore orneklem sayisi yeterli diizeyde
oldugunda, dagilimin normal olacagi varsayilmaktadir (Sekaran, 2003: 268; Tabachnick ve Fidell, 2007: 78). Bu nedenle,
veriler lizerinde herhangi bir doniistiirme islemi yapilmaksizin parametrik testlerin uygulanmasina karar verilmistir.
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5.1. Yerli Ziyaretcilerin Demografik ve Davramssal Ozelliklerine iliskin Bulgular

Eskisehir’i ziyaret eden yerli ziyaretgilerin demografik ve davranigsal 6zelliklerine iligkin elde edilen bulgulara Tablo 2’de
yer verilmistir.

Tablo 2. Yerli Ziyaretcilerin Demografik ve Davramssal Ozellikleri

Degiskenler n % Degiskenler n %

Cinsiyet Kadin 225 56,7 Ziyaret Etme Siklig le kez 193 48,6
Erkek 172 43,3 Ikinci kez ve listi 204 51,4
ilkokul mezunu 6 15 0-892 TL 71 17,9

Egitim Diizeyi Ortaokul mezunu 9 2,3 Gelir Diizeyi 893-2673 TL 171 43,0
Lise mezunu 114 28,7 2674-4455 TL 109 27,5
Universite ve iistii 268 67,5 4456 TL ve istil 46 11,6

Tablo 2’de goriilecegi tizere, yerli ziyaretgilerin 225’1 kadm, 172’si erkektir. Yerli ziyaretcilerin egitim diizeyi
incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunun tiniversite ve listii (%67,5) diizeyde egitim almis oldugu tespit edilmistir. Buna gore
arastirmaya katilan katilimeilarin egitim diizeyinin yiiksek oldugu anlasilabilir. Aragtirmaya katilan yerli ziyaretgilerin gelir
diizeyi incelendiginde ¢ogunun (%43,1) 893-2673 TL arasi aylik gelire sahip oldugu goriilmektedir. Yerli ziyaretcilerin
destinasyonu ziyaret etme sikligi incelendiginde ise katihmcilarin %48,6’sinin Eskisehir’i ilk kez, %51,4’tiniin ise tekrar
ziyaret ettikleri anlagilmaktadir.

5.2. Aciklayiel Faktor Analizi’ne iliskin Bulgular

Bu arastirmada, ¢ok sayidaki degiskeni uygun sayiya diisiirerek yeni yapidaki degiskenleri ortaya c¢ikarmak, diger bir
ifadeyle veri derleme aracinin alt boyutlarini ortaya koymak (Weaver vd., 2002: 217) amaciyla Agiklayict Faktor
Analizi'nden yararlanilmistir. Agiklayici Faktér Analizi’nin uygulanmasinda, Temel Bilesenler Analizi (Principal
Components Analysis [PCA]) kullanilmistir. Verilerin, faktér analizi i¢in uygun olup olmadigi Ornekleme Yeterligi Testi
(Kaiser-Meyer-Olkin [KMQ]) ile; degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar olup olmadigi ise Barlett Kiiresellik Testi
(Bartlett’s Test of Sphericity) ile test edilmistir. Tablo 3’ten de anlasilacag lizere arastirmada drneklem yeterliligini temsil
eden KMO orani1 kabul edilebilir alt smir olan 0,5’in (Kalayci, 2010: 321) iizerindedir. Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda
ise anlamlilik degeri p=0,000<0,05 olarak tespit edilmistir. Bu nedenle, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna
varilmistir.
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Tablo 3. Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor 1: Farkindahk
1.Eskisehir’i ilgi ¢ekici bir yer olarak goriiyorum. 0,70
3.Eskisehir’e 6zgii ipuglari verildiginde, bu sehri kolaylikla hatirlarim. 0,68
2.Eskisehir turistik {ine sahip bir sehirdir. 0,61
4.Eskisehir’in sahip oldugu ¢ekiciliklerin farkindayim. 0,60
6.Eskisehir’de, bos zamani kaliteli degerlendirmeye yonelik olanaklar 057
sunulmaktadir. '
Faktor 2: Sadakat
26.Eskisehir’i yeniden ziyaret etmeyi diisiiniiriim. 0,75
27.Eskisehir’i gevremdeki insanlara tavsiye ederim. 0,69
23.E_skisehir’i diger sehirlerle karsilastirdigimda, bu sehri ziyaret etmeyi tercih 069
ederim. '
28.Eskisehir, tatil yapmak i¢in tercih edebilecegim bir sehirdir. 0,58
Faktor 3: Algilanan kalite
24 .Eskisehir’de sunulan turistik mal ve hizmetlerin fiyatlar1 uygundur. 0,87
25.Eskisehir’de sunulan turistik hizmetlere 6dedigim paranin karsiligini alirim. 0,82
23.Eskisehir’in kent i¢i ulasim altyapisi yeterlidir. 0,57
22.Eskisehir’deki yerel yiyecek icecek sunan isletmeler kalitelidir. 0,51
Faktor 4: Cekiciliklere dair imaj
8.Eskisehir, huzur veren bir atmosfere sahiptir. 0,69
11.Eskisehir, dogal giizelliklere sahip bir sehirdir. 0,65
7. Eskisehir, tarihi 6nemi olan bir sehirdir. 0,61
10.Eskisehir, bir kiiltiir sehridir. 0,59
9.Eskisehir, heyecan verici bir atmosfere sahiptir. 0,58
Faktor 5: Etkinlik ve destek hizmetleri
17.Eskisehir, agik hava etkinlikleri bakimindan tercih edilebilecek bir sehirdir. 0,70
18.Eskisehir’deki konaklama tesisleri kalitelidir. 0,70
16.Eskisehir, gece hayati bakimindan tercih edilebilecek bir sehirdir. 0,65
19.Eskisehir’in ¢evresel altyapisi yeterlidir. 0,59
Faktor 6: Temel yeterlilikler
21.Eskisehir, temiz bir sehirdir. 0,72
20.Eskisehir, giivenli bir sehirdir. 0,66
5.Eskisehir’in yerli halki misafirperverdir. 0,56
Faktor 7: Benzersiz cekicilikler imaji
14.Eskigehir’deki miizeler goriilmeye degerdir. 0,81
15.Eskisehir’deki parklar goriilmeye degerdir. 0,68
Oz Degerler 8,63 1,83 | 160 | 1,40 | 1,27 | 1,07 | 1,01
Aciklanan Varyans %’si 10,64 9,63 9,52 9,16 8,53 8,36 | 6,43
Cronbach Alpha 0,77 0,80 0,78 0,77 0,71 0,62 | 0,71

27 Madde igin Cronbach Alpha 0,91

Aciklanan Toplam Varyans Degeri (%) 62,27

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0,899

Bartlett’s Test of Sphericity 4399,341, sig=0,000

Veri derleme aracinin faktér yapisini goérebilmek adina yaygin kullanilan (Kalayci, 2010: 322) dik (orthogonal) déndiirme
yontemlerinden “Varimax” yontemi kullanilmistir. Faktor analizine; 0,40’tan yiiksek faktor yiiklemesi olan maddeler
kullanilarak devam edilmistir. Faktor yiikii 0,40’tan kiiciik olan bir maddenin ve birden fazla faktor iizerine yiik veren bir
diger maddenin, faktor yiik degerleri arasindaki farkin 0,10’dan az olmasi nedeniyle analizden c¢ikarilmasina karar
verilmistir. Maddelerin ¢ikarilmasma karar verilirken 6ncelikle agiklanan ortak faktor varyansi (communality) degerleri
incelenmistir. Bu asamadan sonra geri kalan 27 maddeye yeniden faktdr analizi uygulanmistir. Faktor yiikleri 0,506 ile
0,865 arasinda olan 27 adet maddenin kullanilmasina karar verilmistir. Arastirmada Kaiser Ol¢iitii temel alimmustir. Bu
oOlgiite gore 6z degeri (eigenvalue) 1’den biiyiik olan ifadeler, yedi faktoér altinda toplanmistir. Bu yedi faktoriin dlgege
iliskin agikladiklar1 toplam varyans, % 62,27°dir.

Bu arastirmada, verilerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla yaygin olarak kullanilan katsayilardan biri olmasi nedeniyle
Cronbach Alfa katsayist kullanilmistir. Geri kalan 27 madde igin Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayis1 0,91 olarak tespit
edilmistir. Bu da verilerin giivenilirliginin, kabul edilebilen alt sinir olan 0,70’in (Nunnally, 1978: 245) iizerinde oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan verilerin, giivenilir olduguna karar verilmistir. Elde edilen faktorlerin
isimlendirilmesinde, alanyazindan yararlanilmistir. Analiz sonucunda farkindalik faktorii ile ilgili olarak bes adet, sadakat
faktori ile ilgili olarak dort adet, algilanan kalite faktorii ile ilgili olarak dort adet, ¢ekiciliklere dair imaj faktorii ile ilgili
olarak bes adet, etkinlik ve destek hizmetleri faktorii ile ilgili olarak dort adet, temel yeterlilikler faktort ile ilgili olarak ii¢
adet ve benzersiz ¢ekicilikler imaj1 faktori ile ilgili olarak iki adet ifadenin kullanilmasina karar verilmistir. Her ne kadar
iki maddeli faktorler, ii¢ veya daha fazla maddeli faktorlere gore daha az tercih edilse de 6z degerinin birden biiyiik olmasi
nedeniyle (Beh ve Bruyere, 2007: 1467) bu iki maddenin de bir faktor olusturabilecegi kabul edilmistir.

Tablo 3 incelendiginde goriilecegi iizere, toplam varyansin %10,64’4 “Farkindalik” olarak isimlendirilen birinci faktor,
%9,63’1 “Sadakat” olarak isimlendirilen ikinci faktdr, %9,52’si “Algilanan Kalite” olarak isimlendirilen ii¢ilincii faktor,
%9,16’s1 “Cekiciliklere Dair Imaj” olarak isimlendirilen dérdiincii faktor, %8,53i “Etkinlik ve Destek Hizmetleri” olarak
isimlendirilen besinci faktor, %8,36’s1 “Temel Yeterlilikler” olarak isimlendirilen altinc1 faktor ve %6,43°1 “Benzersiz
Cekicilikler imaji” olarak isimlendirilen yedinci faktor tarafindan agiklanmustir. Bu yedi faktore iliskin yapilan giivenilirlik
analizi sonucunda faktorlerin Cronbach Alfa katsayilari faktorler igin sirasiyla 0,77; 0,80; 0,78; 0,77; 0,71; 0,62 ve 0,71
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olarak hesaplanmistir. Faktorlere iligkin tiim giivenirlilik katsayilarinin kabul edilebilen alt sinir olan 0,60’n (Bagozzi ve
Yi, 1988) iizerinde oldugu anlagilmistir. Belirlenen faktorlerden yola cikilarak test edilen hipotezler ve alt hipotezler
asagidaki gibi sekillendirilmistir.

Tablo 4. Test Edilen Hipotezler

H,: 11k kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretgilerin destinasyon marka denkligine iliskin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hia: i1k kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretgilerin destinasyona yénelik farkindaliga iliskin algilari arasinda anlamh bir farklilik vardur.

Hap: i1k kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretgilerin destinasyona ydnelik sadakate iligkin algilari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hi.: Ilk kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretcilerin destinasyonun algilanan kalitesine iliskin algilari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hig: Ik kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretgilerin destinasyonun cekiciliklerine dair imaja iliskin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hie: Tlk kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretgilerin destinasyonda sunulan etkinlik ve destek hizmetlerine iliskin algilari arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Ha: i1k kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretgilerin destinasyonun temel yeterliliklerine iliskin algilari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hig: 11k kez gelen ve tekrar gelen yerli ziyaretgilerin destinasyonun benzersiz gekicilikler imajina iliskin algilart arasinda anlamli bir farklihk
vardir.

Hy: Farkli cinsiyete sahip yerli ziyaretcilerin destinasyon marka denkligine iligkin algilari arasinda anlamli bir farklihik vardir.

H,a: Farkli cinsiyete sahip yerli ziyaretgilerin destinasyona yonelik farkindaliga iliskin algilar1 arasinda anlaml: bir farklilik vardir.

Hap: Farkli cinsiyete sahip yerli ziyaretgilerin destinasyona yonelik sadakate iligkin algilari arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hy.: Farkli cinsiyete sahip yerli ziyaretcilerin destinasyonun algilanan kalitesine iligkin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Haq: Farkli cinsiyete sahip yerli ziyaretcilerin destinasyonun ¢ekiciliklerine dair imaja iligkin algilar: arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Ha.: Farkli cinsiyete sahip yerli ziyaretgilerin destinasyonda sunulan etkinlik ve destek hizmetlerine iligkin algilar1 arasinda anlaml bir farklilik
vardir.

Hos: Farkli cinsiyete sahip yerli ziyaretgilerin destinasyonun temel yeterliliklerine iligkin algilari arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hag: Farkli cinsiyete sahip yerli ziyaretgilerin destinasyonun benzersiz gekicilikler imajina iliskin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardr.

Hs: Farkli egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyon marka denkligine iliskin algilari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Haa: Farkl egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyona yénelik farkindaliga iliskin algilari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hap: Farkl egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyona yonelik sadakate iliskin algilari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hac: Farkli egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonun algilanan kalitesine iligkin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hsq: Farkli egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonun gekiciliklerine dair imaja iliskin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hae: Farkl egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonda sunulan etkinlik ve destek hizmetlerine iligkin algilar1 arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

Has: Farkli egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonun temel yeterliliklerine iliskin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hsy: Farkli egitim diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonun benzersiz gekicilikler imajina iliskin algilar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H,: Farkli gelir diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyon marka denkligine iligkin algilar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Haa: Farkli gelir diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyona yonelik farkindaliga iliskin algilari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hap: Farkli gelir diizeyinde yer alan ziyaretcilerin destinasyona yonelik sadakate iliskin algilari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hac: Farkli gelir diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonun algilanan kalitesine iligkin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Haq: Farkli gelir diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonun gekiciliklerine dair imaja iliskin algilar1 arasinda anlaml bir farklilik
vardir.

Hae: Farkli gelir diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonda sunulan etkinlik ve destek hizmetlerine iliskin algilar1 arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

Has: Farkli gelir diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin destinasyonun temel yeterliliklerine iligkin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hag: Farkli gelir diizeyinde yer alan yerli ziyaretcilerin destinasyonun benzersiz ¢ekicilikler imajina iliskin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

5.3. Farkhihk Analizlerine iliskin Bulgular

Eskisehir’e gelen yerli ziyaretgilerin marka denkliginin boyutlarina iligkin algilarinin gelir diizeyine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi’nden yararlanilmistir. Anlamli farkliliklarin hangi gelir
diizeyinde ortaya ¢iktigin1 gorebilmek amaciyla Izleme Testi (Post Hoc-Scheffe) yapilmustir. Ziyaretcilerin marka denkligi
algilarinin cinsiyet ve egitim diizeyi gibi demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye
yonelik ise Bagimsiz Orneklem t-Testi kullanilmistir. Egitim diizeyini olusturan kategorilerin gerceklesme sikliklari
incelendiginde, ilkokul ve ortaokul diizeyinde yer alan yerli ziyaretgilerin sayica olduk¢a az oldugu saptandigindan lise ve
alt1 egitim diizeyine sahip olan yerli ziyaretgiler tek bir kategori altinda birlestirilmistir. Diger bir ifade ile ilkokul, ortaokul
ve lise seviyesinde egitim almis olan yerli ziyaretgiler i¢in kategori birlestirmesi yapilmistir. Ayrica, ziyaretgilerin marka
denkligi boyutlarma iligkin algilarini belirlemek tizere sorulan ifadeler, ilk kez ve tekrar gelen ziyaretgi 6rneklemi ayr1 ayri
ele alinarak Bagimsiz Orneklem t-Testi ile sinanmustir.
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OZOGUL-OZEL

Tablo 5. Bagimsiz Orneklem t-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Demografik ve Aloil Kicilikl Etkinlik ve Temel Benzersiz
Davramssal Farkindallk  Sadakat é‘aﬁ;’:“ Cﬁa.i'i‘m:fe Destek Veterliker  Cekicilikler
Ozellikler ! . Hizmetleri imaj1
Cinsiyet n X*ss X8 XS5 XSS X£8s X£SS X*5s
Kadmn 225  0,00+1,01 0,02+ 0,93 0,05+ 0,96 -0,00+ 0,91 -0,08% 1,00 0,01+ 0,99 0,03£0,95
Erkek 172 0,00£0,98  -0,03£1,07  -0,07+1,04 0,01£1,10 0,1120,99 -0,02+1,00 -0,04+1,06
1 testi p=0,950 p=0,549 p=0,214 p=0,842 p=0,046* p=0,698 p=0,397
Ziyaret Etme XSS XSS XSS XSS XSS XSS XSS
Sikhiga n
flk kez 193 008£105  -0,12+105  -0,00£1,00 0,00+ 1,00 -0,12+ 0,96 0,02+ 1,01 0,07+ 1,03
H;ECI kez ve 204 0,08+£0,94 0,11+ 0,93 0,00+ 0,99 -0,00+ 0,99 0,12+ 1,02 -0,02+0,98 -0,07 0,96
1 testi p=0,082 p=0,016* p=0,906 p=0,011 p=0,013* p=0,668 p=0,129
Egitim Diizeyi _ n XSS XSS X*ss X*ss XEss XEss X*ss
Lise ve alti 129  0,13£1,18  -0,06+1,14 0,06+ 1,08 0,01+ 0,96 0,25+ 0,97 021+ 1,11 0,18+ 1,05
u‘.JS’t‘i‘iverS”e ve 268 0,06+ 0,89 0,03+ 0,92 -0,03+ 0,95 -0,00+ 1,01 0,12+ 0,98 0,10+ 0,92 -0,08+ 0,96
t testi p=0,103 p=0,383 p=0,361 p=0,824 p=0,000* p=0,003* p=0,012*
Gelir Diizeyi n XSS XSS X*ss X*ss XEss XEss X*ss
0-892 TL 71 0,13£127  -007x117  -0,25£0,89 -0,05+ 0,99 -0,03+ 1,00 0,06+ 1,21 0,06+ 1,19
893-2673 TL 171 0,01£0,99 0,06+ 1,01 0,07£0,98 0,02+ 1,00 0,12+ 1,08 0,01+ 1,01 0,21+0,92
2674-4455 TL 109  0,14+0,86  -0,05%0,92 0,02+ 1,09 0,08+ 1,02 0,15+ 0,89 0,03+ 0,86 -0,26+ 0,96
4456 ve Ustil 46 -0,17£082  -0,00£0,79 0,06+ 0,93 0,21+ 0,95 0,15+ 0,84 0,06+ 0,90 0,05+ 0,87
Tek yonli p=0,175 p=0,687 p=0,123 p=0,360 p=0,086 p=0,894 p=0,001*

varyans analizi

X +s5 : ortalama+standart sapma; *:p<0,05

Elde edilen sonuglara gore ziyaretgilerin farkindalik, sadakat, algilanan kalite, ¢ekiciliklere dair imaj, temel yeterlilikler ve
benzersiz ¢ekicilikler imaji faktorlerine iliskin algilar1 cinsiyete gore anlamli bir farklilik sergilememektedir (p>0,05).
Bununla birlikte, ziyaretcilerin etkinlik ve destek hizmetleri faktoriine iligkin algilart cinsiyete gére anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0,05). Etkinlik ve destek hizmetleri faktoriine iligkin ortalamalara bakildiginda, erkeklerin (x=0,11),
kadinlara (x=-0,08) gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu anlagilmaktadir. Buna gore erkeklerin etkinlik ve destek
hizmetlerine iligkin algilarinin, kadinlarin algilarina gére daha olumlu oldugu sdylenebilir.

Analiz sonuglarina goére ziyaretgilerin farkindalik, algilanan kalite, ¢ekiciliklere dair imaj, temel yeterlilikler ve benzersiz
cekicilikler imaji faktorlerine iligkin algilar1 Eskigehir’i ziyaret etme sikligma gore anlaml bir farklilik sergilememektedir
(p>0,05). Bununla birlikte, ziyaretgilerin sadakat ve etkinlik ve destek hizmetleri faktorlerine iligskin algilar1 Eskigehir’i
ziyaret etme sikligina gore anlamli farkliliklar gostermektedir (p<0,05). Sadakat faktoriine iliskin ortalamalar
incelendiginde, Eskisehir’e tekrar gelenlerin (x=0,11), ilk kez gelenlere (x =-0,12) gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir. Buna gore Eskisehir’e tekrar gelenlerin sadakat faktoriine iligskin algilarinin, ilk kez gelenlere gore
daha olumlu oldugunu séylemek miimkiindiir. Etkinlik ve destek hizmetleri faktoriine iligkin ortalamalara bakildiginda ise
Eskisehir’e tekrar gelenlerin (x=0,12), ilk kez gelenlere (x =-0,12) kiyasla daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu
anlasilmaktadir. Bu baglamda Eskigehir’e tekrar gelenlerin etkinlik ve destek hizmetleri faktoriine iligkin algilarinin, ilk kez
gelenlere gore daha olumlu oldugu belirtilebilir.

Elde edilen sonuglara gore ziyaretgilerin farkindalik, sadakat, algilanan kalite ve ¢ekiciliklere dair imaj faktérlerine iligkin
algilar1 egitim diizeyine gore anlaml farkliliklar géstermemektedir (p>0,05). Bununla birlikte, ziyaretgilerin etkinlik ve
destek hizmetleri, temel yeterlilikler ve benzersiz gekicilikler imaj1 faktorlerine iligkin algilar1 egitim diizeyine gére anlamli
farkliliklar sergilemektedir (p<0,05). Etkinlik ve destek hizmetleri faktériine iliskin ortalamalar incelendiginde, iiniversite
ve iistii diizeyinde egitim gérmiis ziyaretgilerin ortalamasmin (x =0,12) lise ve alt1 diizeyinde egitim gdrmiis ziyaretgilerin
ortalamasindan (x=-0,25) daha yiiksek oldugu anlagilmistir. Buna gore iiniversite ve iistii diizeyinde egitim gormiis
ziyaretgilerin etkinlik ve destek hizmetleri faktoriine iliskin algilarinin, lise ve alt1 diizeyinde egitim gormiis ziyaretgilerin
algilarna goére daha olumlu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Temel yeterlilikler faktoriine iliskin ortalamalar
incelendiginde, iiniversite ve iistii diizeyinde egitim gdrmiis ziyaretcilerin ortalamasmm (x =0,10) lise ve alt1 diizeyinde
egitim gormiis ziyaretcilerin ortalamasindan (x =-0,21) daha yiiksek oldugu anlagilmistir. Buna gére iiniversite ve iistii
diizeyinde egitim gormiis ziyaretcilerin temel yeterlilikler faktoriine iligkin algilarinin, lise ve alt1 diizeyinde egitim gdérmiis
ziyaretcilerin algilarindan daha olumlu oldugu sonucu cikarilabilir. Benzersiz c¢ekicilikler imaji faktoriine iligkin
ortalamalara bakildiginda ise lise ve alt1 diizeyinde egitim goérmiis ziyaretgilerin ortalamasinin (x =0,18) {iniversite ve iistii
diizeyinde egitim gérmiis ziyaretgilerin ortalamasindan (x =-0,08) daha yiiksek oldugu anlasilmistir. Dolayisiyla lise ve alti
diizeyinde egitim gormiis ziyaretgilerin benzersiz cekicilikler imaji faktoriine iliskin algilarmin, tniversite ve {stii
diizeyinde egitim gérmiis ziyaretgilerin algilarina gére daha olumlu oldugunu belirtmek miimkiindiir.

Analiz sonuglarmma gore ziyaretcilerin farkindalik, sadakat, algilanan kalite, ¢ekiciliklere dair imaj, etkinlik ve destek
hizmetleri ve temel yeterlilikler faktoriine iligkin algilari gelir diizeyine gore anlamli farkliliklar sergilememektedir
(p>0,05). Bununla birlikte, ziyaretgilerin benzersiz ¢ekicilikler imaji faktdriine iliskin algilar1 gelir diizeyine gore anlamli
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bir farklilik géstermektedir (p<0,05). Benzersiz ¢ekicilikler imaji faktorii i¢in yapilan Levene testinin sonucunda (p=0,067)
grup varyanslarinm esit oldugu goriilmiigtiir. Buna gore anlaml farkliliklarin hangi gelir diizeyinde ortaya ¢iktigini
gorebilmek amaciyla Scheffe testi yapilmistir. Bu test sonucunda, anlamli farkliligin 893-2673 TL ile 2674-4455 TL aylik
gelire sahip ziyaretgilerden (p=0,002) kaynaklandigi goriilmiistiir. Ortalamalar incelendiginde, 893-2673 TL aylik gelire
sahip ziyaretgilerin ortalamasmim (x =0,21), 2674-4455 TL aylik gelire sahip ziyaretgilerin ortalamasmdan (x =-0,26)
daha yiiksek oldugu anlasilmistir. Buna goére 893-2673 TL aylik gelire sahip ziyaretgilerin benzersiz ¢ekicilikler imaji
faktoriine iliskin algilarin, 2674-4455 TL aylik gelire sahip ziyaret¢ilerin algilarindan daha olumlu oldugunu séylemek
miimkiindiir.

6. SONUC VE DEGERLENDIiRME

Eskisehir’e gelen yerli ziyaret¢ilerin marka denkligi boyutlarina iliskin algilarmin demografik ve davranigsal 6zelliklerine
gore farklilik gosterip gostermediginin Ol¢iilmesinin amaglandigi bu arastirmada farkindalik faktoriiniin yerli ziyaretgilerin
Eskisehir’e yonelik marka denkligi algisim1 en fazla agiklayan faktér oldugu belirlenmistir. Farkindalik faktoriiniin
destinasyonlara yonelik marka denkliginin temel adimi olmasi, ilgili alanyazinda da (Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011;
Im vd., 2012) ifade edilmektedir.

Aragtirma sonuglarina gore ziyaretgilerin etkinlik ve destek hizmetleri faktoriine iligkin algilari cinsiyete gore anlamli
farkhiliklar gostermektedir. Bu baglamda; Ha, Hap, Hae, Hzg, Har Ve Hyg hipotezleri reddedilmis; Hpe hipotezi kabul
edilmistir. Ziyaretcilerin sadakat, farkindalik ve algilanan kalite gibi faktorlere iligkin algilarinin cinsiyete gére anlamli
farkliliklar gostermedigi, onceki galigmalarda da (Ultan, 2009; Yigit, 2011; Ormankiran, 2012) belirtilmistir. Bu sonuca
gore cinsiyetin Eskigehir’in sundugu etkinlik ve destek hizmetlerine yonelik algmin farklilasmasinda etkili oldugunu
soylemek miimkiindiir. Bu noktadan hareketle, kadin ve erkegin toplumsal rollerinin, etkinlik ve destek hizmetleri
faktoriine iliskin algilarinda farklilagma yarattigi anlasilmaktadir. S6z gelimi, toplum hayatinda erkegin ve kadinin
yiiklendigi roller, onlarin seyahat deneyimlerine yonelik davranislarini ve algilarini etkileyebilmektedir. Baska bir deyisle,
Eskisehir’in sundugu gece hayati ve acik hava etkinlikleri bakimindan tercih edilebilecek bir sehir olmasi, Eskisehir’deki
konaklama tesislerinin kaliteli olmasi ve Eskisehir’in ¢evresel altyapisinin yeterli olmasi konusunda kadmnlarin ve
erkeklerin algilarmin farklilagsmasinda cinsiyet rollerinin etkili oldugu anlasilabilir.

Aragtirmada Eskisehir’i ziyaret eden yerli ziyaretgilerin marka denkliginin boyutlarmna iliskin algilarmm farklilasmasinda
etkisi olup olmadigmi belirlemeye yonelik olarak ele alinan bir diger degisken, ziyaretgilerin destinasyonu ziyaret etme
sikligidir. Buna gore ziyaretgilerin sadakat ve etkinlik ve destek hizmetleri faktorlerine iligkin algilarinin Eskigehir’i ziyaret
etme sikligma gore anlamh farkliliklar sergiledigi goriilmiistiir. Bu baglamda; Hia, Hic, Hig, Hir ve Hig hipotezleri
reddedilmis; Hip ve Hye hipotezleri kabul edilmistir. Bu ¢aligmada sadakat ve algilanan kalite faktorlerine iligkin elde edilen
sonuglar, Gartner ve Konecnik Ruzzier’in (2011) ¢alismasinda ortaya ¢ikan sonuglar1 destekler niteliktedir. Ancak bu
calismada farkindalik faktoriine iligskin elde edilen sonucun, Gartner ve Konecnik Ruzzier’in (2011) ¢alismasinda elde
edilen sonuca gore farklilik gosterdigi soylenebilir. Elde edilen sonuglardan hareketle, Eskisehir’i tekrar ziyaret etmis olan
ziyaretgilerin Eskigehir’e yonelik sadakat seviyelerinin artmis oldugunu séylemek miimkiindiir. Ayrica, Eskisehir’i tekrar
ziyaret etmis olan ziyaretgilerin 6nceki ziyaretlerinde Eskisehir’in sundugu gece hayati ve agik hava etkinliklerine iligkin
deneyimlerinden, Eskisehir’de bulunan konaklama tesislerinden ve Eskisehir’in ¢evresel altyapisindan memnun kaldiklar
ve sonraki ziyaretlerinde de bu memnun olma durumunun devam ettigi s6ylenebilir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen diger bir sonug, ziyaretcilerin etkinlik ve destek hizmetleri, temel yeterlilikler ve
benzersiz ¢ekicilikler imaji faktorlerine iliskin algilarmim egitim diizeyine gore anlamhi farkliliklar géstermesidir. Bu
baglamda; Hss, Hsp, Hsc Ve Hsq hipotezleri reddedilmis; Hse, Hsr Ve Hsy hipotezleri kabul edilmistir Ziyaretcilerin
farkindalik, sadakat ve algilanan kalite gibi faktorlere iliskin algilarmin egitim diizeyine gore anlamli farkliliklar
gostermemesi, onceki ¢alismalarin (Ultan, 2009; Yigit, 2011, Ormankiran, 2012) bulgular1 ile ortiismektedir. Etkinlik ve
destek hizmetleri ve temel yeterlilikler faktorii incelendiginde, tiniversite ve iistii diizeyinde egitim gérmiis ziyaretcilerin
Eskisehir’in sundugu gece hayat1 ve agik hava etkinliklerine, Eskisehir’de bulunan konaklama tesislerine, Eskisehir’in
cevresel altyapisina, Eskisehir’in yerli halkinin misafirperver olmasina ve Eskisehir’in temiz ve giivenli bir sehir olmasina
iliskin algilarinin, lise ve alt1 diizeyinde egitim gdrmiis ziyaretgilerin algilarindan daha olumlu oldugu sonucuna varilabilir.
Buna ek olarak benzersiz g¢ekicilikler imaji faktorii incelendiginde, lise ve alti diizeyinde egitim gormiis ziyaretgilerin
algilarinin Eskigehir’in benzersiz ¢ekicilikler imaji1 faktoriinii olusturan miizelerinin ve parklarmin goriillmeye deger olmasi
konusunda, tiniversite ve iistii diizeyinde egitim gormiis ziyaretcilerin algilarma gore daha olumlu oldugu séylenebilir.
Bunun nedeni, iiniversite ve lstii diizeyinde egitim gormiis ziyaretgilerin Eskisehir’deki miize ve parklara iliskin
beklentilerinin daha yiiksek olmasi olabilir. Bu sonuglara gore Eskisehir’in marka denkligini olusturan faktorler iginde yer
alan etkinlik ve destek hizmetleri, temel yeterlilikler ve benzersiz c¢ekicilikler imaji faktorlerine iligkin alginin
farklilasmasinda egitim diizeyinin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Elde edilen diger bir sonuca gore ziyaretgilerin benzersiz ¢ekicilikler imaji1 faktoriine iligkin algilarinin gelir diizeyine gore
anlaml bir farkhilik gosterdigi bulunmustur. Buna gore; Haa, Hap, Hac, Hag, Hae Ve Hat hipotezleri reddedilmis; Hag hipotezi
kabul edilmistir. Bu ¢alismada, katilimcilarin sadakat faktoriine iliskin algilarmin gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik
gostermedigi sonucu Ultan’in (2009) elde ettigi sonucu desteklemekte; ancak Yigit’in (2011) ¢aligmasinda elde ettigi
sonugla ortiismemektedir. Buna ek olarak, bu ¢aligmada farkindalik faktoriine iliskin elde edilen sonuglarin Yigit’in (2011)
calismasinda elde edilen sonuglarla oOrtiistigii soylenebilir. Elde edilen sonuca gore 893-2673 TL aylik gelire sahip
ziyaretgilerin algilarinin Eskigehir’in benzersiz gekicilikler imaj1 faktoriinii olusturan miizelerinin ve parklarmin goériilmeye
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deger olmasi konusunda, 2674-4455 TL aylik gelire sahip ziyaret¢ilerin algilarindan daha olumlu oldugu anlagilmaktadir.
Bunun nedeni, gelir diizeyi yiiksek ziyaretgilerin Eskisehir’de bulunan miize ve parklara iliskin beklentilerinin daha yiiksek
olmasi olabilir. Bu belirlemeden hareketle, orta gelir diizeyine sahip ziyaretcilerin Eskisehir’in miizelerine ve parklarina
iligkin beklentilerinin kargilanmig olabilecegi, ancak ist diizey gelir grubunda yer alan ziyaretgilerin beklentilerinin
karsilanmadig1 sdylenebilir.

7. ONERILER

Analiz sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda yapilan degerlendirmelerin yami sira, bir destinasyon olarak
Eskisehir’e yonelik pazarlama ¢alismalarinin basariya ulasabilmesi adina nelerin yapilmasi gerektigi asagidaki oneriler
gercevesinde 6zetlenebilir.

7.1. Turizm Alanindaki Uygulayicilara Yonelik Oneriler

Arastirmada Aciklayic1 Faktor Analizi sonucunda elde edilen marka denkligi faktorleri dogrultusunda turizm alanindaki
uygulayicilara asagidaki konularda 6nerilerde bulunulabilir:

e  Eskisehir’e yonelik farkindalik olusturmada Eskisehir’de bulunan yapay denize dikkat ¢ekecek reklam sloganlarindan
yararlanilmali ve mevcut ve potansiyel ziyaret¢ilerin Eskigehir’e 6zgii gekicilikleri hatirlatict sembol veya resimlerle
sosyal medyada sikga karsilasmasi saglanmalidir.

e Eskisehir’e ilk kez gelen ziyaretcilerin sadakat seviyelerini artirabilmek admna ziyaret¢i davraniglart ve ziyaretgilerin
memnuniyet seviyeleri, turizm alanindaki uygulayicilar tarafindan anket veya yiiz yiize goriisme teknigi gibi
tekniklerle belirli araliklarla Olgiilmeli, ortaya ¢ikan sonuca gore pazarlama faaliyetleri siirdiiriilmeli ve sunulan
hizmetlerde tutarli olunmalidir.

e Ziyaretcilerin Eskisehir’e yonelik kalite algilarinin; kisiliklerine, tercihlerine ve gereksinimlerine bagli olmasi
nedeniyle turizm alanindaki uygulayicilar, Eskigehir’i ziyaret eden ziyaretgilerin kisiliklerini, tercihlerini ve
gereksinimlerini belirleyebilmek adina anket veya yiiz yiize goriisme teknigi gibi tekniklerden yararlanarak eksiklikleri
belirlemeli ve turistik hizmetler standartlagtiriimalidir.

e Mevcut ve potansiyel ziyaretgilerin Eskisehir’in sahip oldugu imaj1 vurgulayici tanitimlarla siklikla karsilasmalarini
saglamak tizere Eskisehir’in yakin gevresinde bulunan il ve ilgelere reklam panolar1 yerlestirilmelidir. Buna ek olarak,
kitap ayraglar1 gibi tanitim materyallerinin gesitlendirilmesiyle Eskisehir’in imajinin vurgulanmasi saglanabilir.

e  Gece hayatina yonelik etkinliklerin ve agik havada sunulan etkinliklerin etkileyici bir destinasyon deneyimi yaratmast,
konaklama isletmelerinin belirli bir diizeyde kaliteli olarak algilanmasi ve ziyaretcilerin beklentilerini karsilamasi
gereckmektedir. Ayrica, Eskigehir’in gelismis sehircilik ve gevresel altyapr anlayisiyla faaliyetlerin siirdiiriilmesine
devam edilmelidir.

e Eskisehir’e gelen ziyaretcilerin sonraki ziyaretlerinde yasayabilecekleri giivenlik problemlerine karsi gerekli
onlemlerin alinmasi, Eskigehir’in yerli halkinin misafirperver tutumunu siirdiirmesi ve Eskigehir’in temiz bir sehir
olarak algilanmasi ziyaretgilerin bu destinasyonu tercih etmelerine katki saglayacaktir.

e Seyahat dergilerinde ve tatil sitelerinde Eskisehir’deki miize ve parklara iliskin daha fazla bilginin yer almasina
yonelik calismalar yapilmasi ve miize ve parklarin internet ortaminda ii¢ boyutlu sanal turlar araciligiyla tanitilmasiyla
ziyaretgilerin miize ve parklar1 ziyaret etme konusunda tesvik edilmesi saglanabilir. Buna ek olarak, elde edilen
bulgulara istinaden daha fazla harcama yapma olanagma sahip {ist diizey gelir grubundaki ziyaretcilerin ve egitim
diizeyi yiiksek ziyaretgilerin konu ile ilgili beklentilerinin tam olarak neler oldugunun arastirilmasi, beklentilerinin en
¢ok hangi alanlarda karsilanamadiginin yiiz yiize goriisme teknigi gibi tekniklerden yararlanarak ortaya konulmasi
gerektigi sdylenebilir.

7.2. Gelecekte Yapilacak Arastirmalara Yonelik Oneriler

Bu calismadan elde edilen sonuglar degerlendirildiginde, gelecekteki arastirmalarda arastirmacilarin inceleyebilecegi farkli
arastirma konularinin ortaya ¢iktign diisiiniilmektedir. Ornegin, erkeklerin ve kadmlarin etkinlik ve destek hizmetleri
faktoriine iliskin algilarinin farklilasmasinda hangi unsurlarin etkili oldugu, ileride yapilacak arastirmalarda irdelenebilir.
Ziyaretciler iizerinde gerceklestirilen caligmalarda; zaman, maliyet ve uygulama alani gibi smirhliklar géz oOniinde
bulundurularak ¢ogunlukla anket tekniginden yararlanilmasiyla veri elde edilmektedir. Ancak ziyaretgilerle ve Eskisehir’in
bir destinasyon olarak pazarlanmasinda yetki ve sorumlulugu olan kisi ve kurumlarla derinlemesine goriismeler yapilarak
veri elde edilmesiyle konu ile ilgili daha kapsamli sonuglarin elde edilmesi miimkiindiir.

Yukarida ifade edilen konularm yani sira, Eskisehir’e gelen yabanci ziyaretcilerin marka denkligi algisini ortaya koymaya
yonelik nitel ve nicel arastirmalar yapilabilir. Dahasi, Eskisehir’e gelen yerli ve yabanci ziyaretgilerin algilar1 da
karsilastirilabilir. Boylece, ziyaretgilerin yerli veya yabanci olmalarinin marka denkligi algilarinda farklilagmaya neden
olup olmadig: tespit edilebilir.

Bu calismada yalnizca Eskisehir’i ziyaret eden yerli ziyaretgilerin marka denkligi algilarinin demografik ve davranigsal
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi ortaya konmustur. Bundan dolay, arastirmadan elde edilen sonuglar, tiim

148



ULUSLARARASI ALANYA ISLETME FAKULTESI DERGISI 7/3 (2015)

evrene genellenememektedir. Farkli destinasyonlarda benzer arastrmalar yapilarak Tirkiye genelindeki turistik
destinasyonlara yonelik marka denkligine iliskin daha farkli sonuglar elde edilebilecektir. Arastirma sonuglarmin tim
evrene genellenememesinin diger bir nedeni de, veri toplamada tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden yargisal
ornekleme yonteminin tercih edilmesidir. Zaman ve maliyet gibi sinirliliklarin tistesinden gelinerek ve yiiz yiize goriigme
tekniginden vyararlanilarak turistlerin destinasyonlara yonelik marka denkligi algilarinin saptanmasi yoluna gidilebilir.
Bahsi gegen tiim sinirliliklara ragmen, bu arastirmanin Eskisehir’in bir destinasyon olarak pazarlanmasi ¢aligmalarina katki
saglayacag diisiiniilmektedir.
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