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OZET

Hizla biiyliyen turizm pazarindan daha fazla pay alabilmek icin birbirleriyle rekabet
icinde olan destinasyonlar1 farkli kilan ve 6ne ¢ikaran 6zellikler destinasyon imaji ve turistlere
eslik ederek, bilgilendirme yapan profesyonel turist rehberleridir. Profesyonel turist
rehberlerinin gerek bilgi birikimleri ile destinasyonun ¢ekiciliklerini ve kiiltiiriinii yorumlama
giicii, gerekse iletisim ve hizmet becerileri turistlerin seyahat deneyimleri lizerinde oldukga
etkilidir.

Bu calisma, Antalya destinasyonuna gelen Alman turistlerin algiladiklar1 destinasyon
imaj1, profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ve tatil deneyimine yonelik genel
memnuniyetleri hakkindaki genel degerlendirmelerini ortaya koymaktadir. Bu calismanin
amaci, profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerinin, Antalya sehrine gelen Alman
turistlerin destinasyon imaji1 ve genel memnuniyetine yonelik algilar1 tizerindeki etkisinin
ortaya konabilmesidir. Arastirmadan elde edilen bulgularin, imaj-memnuniyet-rehber
yeterliligi degiskenleri arasindaki iliskinin anlagilabilmesine katki saglayacagi ongoriilmiistiir.
Bu amagla literatiirdeki kuramsal ve ampirik c¢alismalardan yararlanilarak, onbir adet
arastirma hipotezi gelistirilmis ve test edilmistir. Destinasyon imaj yapist; biligsel, duygusal
ve genel imaj olmak iizere {i¢ bilesene sahip olarak kavramsallastirilmigtir. Antalya
destinasyonunu 10 Mayzis ile 10 Eyliil 2014 tarihleri arasinda ziyaret eden 307 Alman turiste
uygulanan anketler araciligiyla elde edilen veriler t-Testi, ANOVA, faktér ve regresyon
analizinden yararlanilarak incelenmistir. Arastirma sonuglar1 profesyonel turist rehberlerinin
mesleki yeterlilikleri, algilanan destinasyon imaji ve genel memnuniyet arasinda anlamli bir

iliski oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Destinasyon Imaji, Profesyonel Turist Rehberleri, Alman
Turistler, Antalya.



SUMMARY

EFFECT OF PROFESSIONAL TOURIST GUIDES' OF PROFESSIONAL
COMPETENCE ON TOURISTS' DESTINATION IMAGE PERCEPTION AND ON
OVERALL SATISFACTION (A Case Oriented German Tourists in Antalya City Tour)

In an attempt to receive further share of the rapidly growing tourism market
destinations, in which they compete with each other, highlighting the characteristics of
making different and put forward to destination of aspects are destination image and
professional tourist guides informing tourists when by accompanying tourists. Through
professional tourist guides' knowledge, interpretation of a destination's attractions and culture
as well as their communication and service skills, they have the ability to be considerable

impact on travelling experiences for tourists.

This study reveals that Antalya destination coming of German tourists' perceiving,
destination image, professional tourist guides’ professional competence and general
assessment on the overall satisfaction regarding holiday experience. The purpose of this study
indicates that the professional competences of professional tourist guides' , destination image
of German tourists coming to the city of Antalya and have the ability to demonstrate the
effects on perceptions of overall satisfaction. The findings, which obtained from the research,
it is foreseen that will have positive contributions to understanding the relationship between
image-satisfaction-guide competence variables. For this purpose, drawing upon theoretical
and empirical evidences in the relevant literature, eleven hypotheses were developed and
tested. The destination image construct was conceptualized as having three components:
cognitive, affective, and overall image. By means of surveys applied to a representative
sample of 307 German tourists visiting Antalya destination between 10 May and 10
September of 2014. The data were analyzed using, independent sample t-test, ANOVA, factor
and regression analysis. Research findings indicated that there were significant relationships
among the professional competence of professional tourist guide, perceived destination image

and overall satisfaction.

Keywords: Destination, Destination Image, Professional Tourist Guides, German Tourists,

Antalya.
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GIRIS

Her gecen giin degisen ve giderek kiiresellesen diinyada, degisimle beraber ekonomik
kaynaklar giderek azalmakta ve iilkeler, kendilerine yeni kaynaklar yaratmaya caligmaktadir.
Cabalar arasinda, zaten insanoglunun dogasinda var olan seyahat etmek, gezmek géormek ve
dinlenmek gibi pek cok ihtiyaca cevap vererek kaynak olusturacak turizm kavrami 6n plana
cikmistir (Yiksek, 2011, s. 425). Teknolojik gelismelerle birlikte ¢aligma kosullarinin her
gecen yil daha da iyilesmesi sonucu, bos zamanin artmasi, kentlesme, niifus artigi, insan
Omriiniin uzamasi, kiiltiir ve egitim diizeyinin artmasi, seyahat 6zgiirliigii, harcanabilir gelirin
artmasi, ulasim ve iletisim teknolojisindeki gelismeler turizmin gelismesini etkileyen
faktorlerden bazilaridir. Bir bagka ifadeyle turizm olaymin tarihin ilk yillarindan bugiine
geliserek cesitlenmesinde bu faktorlerin 6nemli bir etkisi oldugu goriilmektedir (Yilmaz,
2007, s. 28-31; Kozak vd., 2006, s. 33). Sadece turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
degil, biitiin iilkeler ve hatta ayni tilke igerisindeki farkli destinasyonlar, hizla biiyliyen turizm
pazarindan daha fazla pay alabilmek igin birbirleriyle rekabete girmislerdir. Uluslararasi
turizm hareketlerinde son zamanlardaki gelisme ve egilimler, turist profilindeki degisiklikler
ozellikle turizm pazarlamasinin iilke boyutundan destinasyon boyutuna tagindigini ve her
gecen giin yeni destinasyonlarin giindeme geldigini gostermektedir (Kozak ve Rimmington,

2000; Kozak, 2014, s. 277).

Artan turist sayist ile birlikte farkli cekim 6zelliklerine sahip destinasyonlar ve turizm
faaliyetleri giin gectikge daha cok tercih edilir olmaktadir. Turistler, yeni iilke, bolge ve
destinasyon arayislarina girmektedirler. Bu gelismeler 1s1ginda tilkelerin, bolgelerin, kentlerin
biiyiik bir rekabet halinde ciddi bir yarisin igine girecekleri sdylenebilir (Aksodz, 2013, s. 111).
Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) verilerine gére 2013 yilinda diinya turizm hareketine
katilan turist sayist 1 milyar 87 milyon iken, 2014 yilinda turist sayisinin 2013 yilina gére %
4,7 oraninda artarak 1 milyar 138 milyona ulastif1 belirtilmektedir. Diinya Turizm Orgiitii'niin
2030 yili Ongoriileri diinya turizm hareketlerine katilacak turist sayisimin 1,8 milyara
ulasilacag1 yoniindedir. 1950 yilinda diinya turizm hareketine katilan turist sayisi 25 milyon
iken 2014 yilinda turist sayisinin 1 milyar 138 milyona ulagsmasi turizmi, diinyada en hizlh
biiyiiyen ve gelisen sektorlerden biri haline getirmistir (UNWTO, 2015). Cumhuriyetin 100.
yili olan 2023 hedef alinarak hazirlanan Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023°de iilkemizin
turizmden en ¢ok gelir elde eden ilk bes iilke arasina girmesi hedeflenmektedir (Aksu vd.,
2008).



Uluslararasi turizm hareketlerinin artmasiyla birlikte turist memnuniyeti olgusu da
onemli bir hal almistir. Turizm sektoriinde yiiriitiilen bircok operasyonda artik turist
memnuniyeti esas alinmaktadir (Degirmencioglu ve Ahipasaoglu, 2008, s. 1). Profesyonel
turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri sayesinde bir iilkenin, sehrin, turizm bolgesinin genel
bir ifadeyle destinasyonunun imaji desteklenmekte, ayni zamanda turistlerin iilkelerine giizel
bir seyahat deneyimi ile donmeleri miimkiin olmaktadirlar. Profesyonel turist rehberlerinin
hizmetleri turizm destinasyonlarinin rekabet avantaji elde etmesine, turizm endiistrisinden

daha fazla pay alabilmesine katki saglamaktadir.

Bu ¢alisma profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerinin tespiti, algilanan
destinasyon imaji ve genel turist memnuniyeti lizerine etkisinin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilmis olup, ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde destinasyon kavrami ve
ozellikleri, ¢ekim unsurlari, destinasyon yasam egrisi, siirdiiriilebilirlik kavrami, rekabet ve
yonetim konular ile; imajin tanimi ve 6zellikleri, destinasyon imaji tanimlari, destinasyon
imaj1 olusum siireci modelleri, imaj bilesenleri, imaj-marka imaj1 iliskisi, Antalya
destinasyonu ile ilgili yapilmis imaj ¢alismalari, destinasyon-memnuniyet iliskisi gibi konular
ele alinmugtir. ikinci boliimde, profesyonel turist rehberligi mesleginin tarihsel gelisim siireci,
turist rehberligi tanimlari, turist rehberinin turizm sektorii i¢indeki yeri ve 6nemi, gorevleri,
mesleki yeterlilikleri, nitelikleri, rehberlerin yeterlilikleri ile turist memnuniyeti arasindaki
iliski, meslegin gelismesinde rol oynayan orgiitler gibi konulara yer verilmistir. Ugiincii
boliimde arastirmanin amaci ve onemi, orneklemi, modeli, sinirliliklari, verilerin analizi ve
bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgular 1siginda degerlendirmeler yapilarak, oneriler
sunulmugtur. Ayrica Antalya turizm agisindan Tirkiye'nin en onemli destinasyonlarindan
biridir. Bu destinasyona en fazla turist gobnderen pazarin daha yakindan anlasilmasina katki

saglayacaktir.



BIRINCi BOLUM

DESTINASYON iMAJI ve BILESENLERI

1.1 Destinasyon Kavram
Tirk Dil Kurumunun giincel Tirk¢e sozligiinde yer alan destinasyon kavrami;
“varilacak olan yer” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2015). Varis yeri, ¢ekim merkezi gibi
farkli sekillerde Tiirkgelestirilmis olan turistik destinasyon (destination); turistlerin
seyahatlerindeki varis noktalar1 olup, bazen bir sehir, bazen bir bolge ve bazen de bir iilkenin
timii olabilir (Albayrak ve Caber, 2007, s. 15). Bir bagka tanima gore bireylerin turizm
faaliyetlerine katilmak amaciyla siirekli yasadiklar1 yerden ayrilarak seyahat ettikleri yerler
destinasyon olarak adlandirilmaktadir. Uluslararasi turizm hareketlerindeki giincel gelisme ve
egilimler, 6zellikle turizm pazarlamasinin {ilke boyutundan destinasyon boyutuna tasindigini
ve her gegen giin yeni destinasyonlarin giindeme geldigini gostermektedir. Destinasyon,
sadece seyahat sonunda varilacak bir yer degil, ayn1 zamanda belli hizmetlerin (konaklama,
yeme-igme, ulasim, eglenme vb.) sunuldugu, dogal (deniz, iklim vb.) ve sosyo-kiiltiirel
(kiltiirel ¢ekicilik, miize, 6ren yeri, yerel halkin varlig1 vb. ) ¢evreye, marka ve imaja sahip
¢ekim merkezlerinden olusan cografi bir alan olarak ele alinmaktadir (Kozak, 2014, s. 277).
Destinasyonlar; “ bir iilke, bir ada veya bir sehir gibi iyi tanimlanmis cografik alanlar”

olarak kabul edilmektedir (Buhalis, 2000, s. 97). Buhalis' in bu tanmimda o&zellikle
destinasyonlarin biiytikliiklerini de vurguladigi goriilmektedir (Yiksek, 2011, s. 425). Page
(1995, s. 1), cesitli bilesenlerin toplamindan olusan bir turizm iirlinlinii ifade eden turist
destinasyonlarini su sekilde kategorilemektedir:

- Bagkentler (Londra, Paris, New York) ve kiiltiirel bagkentler (Roma)

- Metropolitan merkezler ve duvarlarla oriilii kentler (York) ile kii¢iik kale kentler

- Biiytik tarihi kentler (Venedik, Oxford)

- I¢ kent alanlar1 (Manchester)

- Canlandirilmis deniz kiyis1 alanlar1 (Sydney Darling Harbour)

- Endiistriyel kentler

- Deniz kiyist resortlart ve kis sporu resortlari

- Ozel olarak yaratilan turist resortlart

- Turist eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas)

- Kiiltiirel sanat sehirleri (Floransa)

- Uzman turist hizmet merkezleri (Kaplicalar)



Bununla birlikte destinasyonlar ada, kent, kasaba ve koylerin yani sira bir bolge
(Giiney Dogu Anadolu vb.), bir iilke (Ispanya) ya da bir kita (Avrupa, Amerika) da
olabilmektedir (Ozdemir, 2014, s. 16). Turizm sistemi icerisindeki en énemli unsurlardan
birisi turistlerin gittigi yer veya bir baska ifadeyle turizm destinasyonlaridir (Yesiltas, 2013).
Bir destinasyon; turizm ¢ekim merkezleri, turizm igletmeleri, yerel halk ve yerel yonetimin
biitiiniinden olusan karmasik bir yapiya sahiptir. Bu nedenle bir destinasyon; bu karmasik
yapist nedeniyle ydnetilmesi nispeten zor bir turizm iiriiniinii ifade etmektedir (Ozdemir,
2014, s. 6). Ornegin, Buhalis (2000, s. 97) destinasyonlar1 “tiiketicilere biitiinlesik bir
deneyim sunan turistik {iriinlerin birlesimi” olarak tanimlamaktadir. Ornek olarak; Antalya'y:
ziyaret eden bir turist i¢cin Antalya destinasyonu esasen, Antalya'da bir otelde yaptigi
konaklama, bir restoranda yedigi yemek, bir hediyelik isletmesinde aldig: iiriin, bir ulagtirma
isletmesinde aldig1 hizmet gibi tatili boyunca satin almis oldugu tiim mal ve hizmetlerin
toplamudir (Oztiirk, 2013, s. 4).

Destinasyonlar; tliketicilerin seyahat programina, kiiltiirel gecmisine, ziyaret amacina,
egitim diizeyine ve daha Onceki seyahat deneyimlerine gore yorumlanabilen algisal bir
kavramda olabilmektedir (Buhalis, 2000, s. 97). Destinasyonlar1 tiiketiciye gore degisen
algisal bir kavram olarak agiklayan Buhalis (2000, s. 97) kruvaziyer gemisi ile seyahat eden
bazi turistlerin, seyahat etmis olduklar1 kruvaziyer gemisini destinasyon olarak algilarken,
ayni kruvaziyer gemisindeki diger turistlerin ise seyahat esnasinda ugradiklari limanlari
destinasyon olarak algiladiklarini belirtmektedir. Destinasyonun algisal bir kavram oldugu
goriisii ile bir destinasyondan bahsedilirken bireylerin zihnine farkli yerlerin yer alabilecegi,
baska ifadeyle bir destinasyonun sinirlarinin bireyden bireye degisiklik gosterebilecegi
soylenebilir. Ornegin, Akdeniz destinasyonu denildiginde bir ziyaret¢inin aklina sadece
Antalya sehri gelebilecegi gibi bir baska ziyaret¢inin aklina Tiirkiye, Yunanistan, Misir veya
Ispanya gibi iilkeler veya bu iilkelerin olusturdugu Akdeniz Cana@ gelebilir (Oztiirk, 2013, s.
16).

1.1.1 Destinasyonlarin Ozellikleri

Destinasyonlar, bireysel olarak iiretilen turistik mal ve hizmetler (konaklama, ulasim,
yiyecek-icecek, eglence vb. ) ile ¢ok sayida iilkesel unsurun (dogal manzara, denizler, goller,
sosyo- kiiltlirel ¢evreler, atmosfer vb.) birlesiminden olugsmaktadir ve destinasyon {iriinlinii
olusturan biitiin bu bilesenler destinasyon adi altinda markalanmaktadir (Buhalis, 2000, s.
109). Bir turizm destinasyonu sahip oldugu ¢esitli turizm kaynaklari ile turistleri ¢ekerek ev
sahipligi yapan, pek ¢ok kurum ve kurulusun sagladigi dogrudan veya dolayl turizm

hizmetlerinin biitiiniinden olusan karmasik bir iiriindiir. Insanlarin seyahat etmek isteyecekleri



bir destinasyon olmadig1 takdirde, turizmin de var olmasi miimkiin degildir (Ozdemir, 2014,

S. 3). Buhalis (2000, s. 98) 'e gore turizm destinasyonlarinin sahip oldugu unsurlar sunlardir:

1.1.2

Cekicilikler (dogal, insan elinden ¢ikmis, yapay, amaca hizmet i¢in yapilmais, kiiltiirel
miras, 0zel etkinlikler)

Ulasilabilirlik (giizergahlari, terminalleri ve araglar1 kapsayan tiim ulasim sistemleri)

Olanaklar (konaklama, yiyecek-igecek olanaklari, perakendecilik, diger turistik
hizmetler)

Uygun Seyahat Paketleri (aracilar ve tur operatdrleri tarafindan dnceden hazirlanmis
seyahat paketleri

Aktiviteler (destinasyondaki tiim aktiviteler ve tiiketicilerin ziyaretleri esnasinda
yapmayi istedikleri aktiviteler)

Yardimci Hizmetler (bankalar, iletisim araglari, postane, gazete bayileri, hastaneler vb.

gibi turistler tarafindan kullanilan hizmetler).

Destinasyonun Temel Turistik Cekim Unsurlari

Turistleri bir destinasyona ¢eken ve destinasyonlarin sahip olmasi gereken ¢ok sayida

temel unsur bulunmaktadir. Sekil 1.1'de goriildiigii gibi Cho (2000) turistik destinasyonun

sahip oldugu temel unsurlari; ¢ekicilikler, kamu ve 6zel sektdr yatirimlari, ulasilabilirlik,

insan kaynaklari, imaj ve karakter ve fiyat olmak iizere alt1 kategoride toplamistir.

uristik destinasyonun sahip oldugu temel

Kamu ve Ozel Sektor Yatmlar

Sekil 1.1. Destinasyon Temel Cekim Unsurlari

Kaynak: (Cho, B. H., 2000 'destination’, in J. Jafari(Ed.), Encyclopaedia of Tourism,
Routledge, London and New York; aktaran World Tourism Organization, 2007, s. 1)



Cekicilikler: Turizm iirlinliniin en 6nemli unsurlarindan biri, ¢ekiciliktir. Bir diger
ifadeyle bir bolgenin veya bir mal veya hizmetin turizm {iiriinii olarak dikkate alinabilmesi
i¢in, ¢ekici olmasi1 gerekmektedir. Cekicilik, turistin seyahat etmek istedigi bir yeri, diger bir
yere tercih etmesini etkileyen unsurlar olarak agiklanabilir. Cekiciligi belirleyen unsurlar dort
gruba siiflanabilir bunlar; dogal unsurlar, sosyo-kiiltiirel unsurlar, ekonomik unsurlar ve
psikolojik unsurlardir (Kozak vd., 2006, s. 41). Bir diger siniflandirmaya gore, cekicilikler;
dogal cekicilikler, tarihi c¢ekicilikler, kiiltiirel ¢ekicilikler, konulu parklar, 6zel donemsel
cekicilikler ve etkinlikler, egitim amacgh ¢ekicilikler, rekreasyon ve diger ¢ekicilikler olmak
tizere sekiz grupta ele almak miimkiindiir (Aktas, 2007, s. 100).

Turistleri destinasyonu ziyaret etmeye tesvik eden ve yonelten cekicilikler arasinda
dogal unsurlar (sahiller, daglar, parklar, hava vb.), insan eliyle yapilan turisti c¢ekicilikler
(anitlar, dini yerler, Eyfel Kulesi, konferans ve spor olanaklar1 ile ilgili yerler vb.) veya
kiiltiirel ¢ekicilikler (miizeler, tiyatrolar, sanat galerileri, kiiltiirel olaylar vb.) sayilabilir
(UNWTO, 2007, s. 1). Turistik ¢ekicilikler; konaklama, yiyecek-igecek, ulastirma, tur
operatorleri, seyahat igletmeleri ile birlikte turistleri destinasyona ziyaret etmeye tesvik eden
turizm sisteminin temel bilesenleri arasinda yer almaktadir (Goeldner ve Ritchie, 2003, s.
204). Tarihi gekicilikler, turistlerin turistik destinasyonlar1 tercih etmesinde iist siralarda yer
alan bir etkendir (Goeldner ve Ritchie, 2003, s. 221). Konulu parklar, destinasyonlarin ¢ekim
giiciinii artirmak igin gelistirildigi goriilmektedir. Ornegin; Amerika'da bulunan Disneyland
vb.) (Goeldner ve Ritchie, 2003, s. 206). Alhemoud ve Armstrong’a (1996; aktaran Beerli ve
Martin, 2004, s. 624) gore destinasyon gekicilikleri, turist motivasyonunu saglar ve ziyaret
etme kararina yonelik olarak turistleri ikna eder.

Ozdemir' e (2014, s. 1) gore bir destinasyon, kendisini potansiyel turistler agisindan
cekici yapan kaynaklarini korumadigi ya da gelistirmedigi taktirde uluslararasi pazardaki
yerini korumas1 miimkiin degildir. Destinasyonlar olmadan turizmin gelismesi nasil miimkiin
olmayacaksa, turistik ¢ekicilikler olmadan da destinasyonlarin var olmasi diisiiniillemez
(Aktas, 2007, s. 99).

Ulasilabilirlik: Cekiciligi yiiksek olan turistik merkezlerin pazardaki hedef kitleye
olan yakinhigi ve diisiik maliyetle ulasalibilme olanaklarimi ifade etmektedir (Uniisan ve
Sezgin, 2007, s. 90). Turizm destinasyonlarinin sahip oldugu Onemli bir unsur da
kolay ulagabilmesine yonelik altyap1 olanaklarmin varligidir. Ulasilabilirlik onun kolay ve
ekonomik olusuna da baghdir. Biiyiik kentlere yakin olan c¢ekici yerler, turist akigini
hizlandiran bir 6zellik ortaya koyarlar. Ulasilabilirligin; uzaklik agisindan yakin, zaman

agisindan kisa ve maliyetler acisindan ucuz olmasi gerekmektedir. Ornegin Tiirkiye'nin dis



turizmde rakip {ilkeleri (Ispanya, Fransa, italya, Portekiz, Yunanistan) karsisinda en biiyiik
dezavantaji, ulasilabilirlige dayali olan degiskenlerdir (Kozak vd., 2006, s. 43).

Olanaklar: Ulastirma, konaklama ve yeme-igme hizmetinin yer almadig1 bir turizm
hareketinden s6z edilemeyecegi goz oniine alindiginda destinasyonlarin sahip olmasi gereken
bu hizmetlerin 6nemleri daha iyi anlasilacaktir. Turizm hareketlerine katilan insanlara birincil
olarak gilivenli barinma olanagl sunmak ve onlarin konfor, dinlenme, yeme-igme, eglenme
gibi gereksinimlerini karsilayamaya yonelik olarak faaliyet gosteren konaklama isletmeleri
otel, motel, tatil koyii, pansiyon, termal tesis, dag oteli gibi ¢esitlere ayrilmaktadir.
Destinasyonlarin sahip olmasi gereken bir diger unsurda yiyecek-icecek isletmeleridir. Kendi
icerisinde yiyecek-icecek isletmeleri hizli yiyecek sunan isletmeler, pastaneler, gece kuliipleri
basta olmak iizere smiflandirilmaktadir. Ayrica yiyecek-icecek isletmeleri konaklama
isletmelerinin biinyesinde de yer alabilmektedirler (Kozak vd., 2006, s. 43-44). Bir
destinasyonda konaklama, yeme-i¢me, eglence, alisveris gibi turistlerin ziyaretleri siiresince
ihtiya¢ duyabilecekleri mal ve hizmetleri karsilayabilecek sayida ve kalitede tesislerin varligi
s0z konusu olmalidir (Oztiirk, 2013, s. 10).

Uygun seyahat paketleri: Aracilar (seyahat isletmeleri ve tur operatorleri) tarafindan
hazirlanarak hedef kitleye sunulan ve destinasyonun tercih edilmesinde onemli bir rol
oynayan seyahat paketlerini ifade etmektedir (Oztiirk, 2013, s. 10).

Aktiviteler: Destinasyonlarin sahip olmasi gereken bir diger unsur aktivitelerdir. Bu
kapsamda festival, fuar, kongre, bayram, senlik ve karnaval gibi etkinliklerin yan1 sira spor
organizasyonlari da yer almaktadir (Kozak vd., 2006, s. 44). Turizm sektoriiniin hizla gelisen
alanlarindan bir tanesi, turistik tirlinlinii zenginlestirmek ve imaj pazarlamasi yapmak i¢in pek
cok destinasyonun basvurdugu festivaller, konferanslar, sergiler ve diger etkinliklerdir. Belirli
tarihler arasinda ¢ok farkli konularda ve ¢ok farkli amaglarla diizenlenebilen bu donemsel
etkinlikleri hedef kitleye gore veya konularina gore kiiltiirel festivaller, spor turnuvalari ve
sampiyonalar1 ya da ticari amagh fuarlar yada sergiler seklinde siniflandirmak mimkiindiir.
Diinya ve Avrupa kupa sampiyonalari, 6zel turnuvalar ve Formula-1 yarislar1 gibi ¢ok cesitli
spor etkinliklerin hem dogrudan ziyaret¢i ¢ekme hem de potansiyel turistleri destinasyonu
ziyaret etmeye tesvik etme anlaminda etkili olduklar1 sdylenebilir (Aktas, 2007, s. 104).

Yardimer hizmetler: Turistlerin destinasyonda bulunduklari siire¢ boyunca ihtiyag
duyabilecegi hizmetleri sunan finanslar kuruluslar, telekomiinikasyon ve haberlesme,
hastaneler gibi isletmelerdir (Buhalis, 2000).

Kamu ve 6zel sektor yatirnmlarr: Altyap: ve listyap1 olarak ikiye ayrilan, ulasim ve

tasimacilik gibi altyapi unsurlari ile dogrudan turistlere hizmet sunan (konaklama, ziyaretgi



danisma biirolari, rekreasyon faaliyetleri, rehberler, tur operatorleri, yeme-igme ve aligveris)
gibi Uistyap1 unsurlarindan olugmaktadir (World Tourism Organization, 2007, s. 1-2).

Insan kaynaklari: Turizm sektoriinde istihdam edilen isgiicii kaynaklaridir. Nitelikli
isglicliniin sayisi, mesleki bilgi ve tecriibesi, ¢alisma disiplini insan kaynaklarinin 6nemli
ozelliklerindendir (Bahar ve Kozak, 2005, s. 90).

Imaj ve karakter: Tiiketicinin iiriinle ilgili algilamalar1 biiyiik oranda iiriiniin kalitesi
ve bilinirliligi ile yakindan ilgilidir (Ozdemir, 2014, s. 110). Destinasyonlarin zaman
igerisinde sahip olduklart olumlu imaj, turistlerin tercih nedenleri arasinda tist siralarda yer
almaktadir. Ornegin, Tiirkiye'nin énemli destinasyonlarindan Bodrum, sahip oldugu eglence
turizmine yonelik imaj dolayisiyla 6nemli oranda turizm talebi ¢ekmektedir. Ayn1 sekilde
Amerika Birlesik Devletleri'nin Las Vegas kenti kumar turizmi imajina sahip olmasi
dolayisiyla turistleri kendisine ¢eken bir turizm destinasyonudur. Bu kapsamda New York is
turizmi, Istanbul ve Roma kiiltiir turizmi, Antalya deniz-kum-giines turizmi imajmna sahip
destinasyonlar olarak sayilabilir (Kozak vd., 2006, s. 44).

Fiyat: Destinasyonun talep gérmesinde ve seyahatin satin alimi kararinda ekonomik
kosullarin uygunlugu da 6nemli bir unsurdur. Genel ekonomik kosullar, paranin satin alma
degeri, turizm {riiniiniin fiyati ve turizm endistrisinin durumu ekonomik unsurlardan

bazilaridir (Kozak vd., 2006, s. 42).

1.1.3  Bir Turizm Uriinii Olarak Destinasyon

Destinasyon; turistin tatil deneyimine yonelik deneyimi, hizmet altyapisi ve g¢evre
kosullarindan olusan bir iirlin olarak kabul edilebilir (Sekil 1.2). Aligveris hizmetleri,
rekreasyon olanaklar1 ve g¢ekicilik, yiyecek-igecek, ulastirma ve konaklama hizmetleri
destinasyon lrliniiniin “hizmet altyapisini” olusturmaktadir. “Destinasyon ¢evresi” ise; dogal
cevre, politik ve hukuki faktorler, teknolojik, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal faktorlerden
olusmaktadir. Destinasyon iirliniinii olusturan son bilesen ise turistin tatil deneyimine yonelik
“destinasyon deneyimi “dir. Turistler seyahatleri esnasinda destinasyonu bir deneyim olarak
tiketmekte, bu tiketim esnasinda iiriinii olusturan ve farkli sirketler tarafindan iiretilen
yiyecek, hediyelik esya, konaklama, eglence, ulastirma gibi mal ve hizmetleri satin
alinmaktadirlar. Deneyim, turist i¢in gergek bir satin alma eylemidir. Destinasyon tiriiniini
olusturan hizmet altyapisi (turistin seyahati esnasinda almis oldugu mal veya hizmetler) ve
destinasyon  ¢evresi turistin  tatil deneyimine yonelik destinasyon deneyimini

sekillendirmektedir (Murphy vd., 2000, s. 45-46).
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Destinasyon
Deneyimi

Hizmet Altyapist
- Algveris - Yemek - Ulasim

- Seyahat - Konaklama
- Rekreasyon ve Cekicilikler

Destinasyon Cevresi

Dogal Cewre - Ekonomik Faktorler
Politik/Yasal Faktorler - Kiiltiirel Faktorler
Teknolojik Faktorler - Yasal Faktorler

Sekil 1.2. Destinasyon Uriinii Kavramsal Modeli
Kaynak: Murphy, P., Pritchard, M. P. ve Smith, B. (2000). The Destination Product and Its

Impact on Traveler Perceptions, Tourism Management, 21 (1), s. 43-52.

Destinasyon iriinlinin  hizmet altyapis1 Dbilesenleri, turistlerin destinasyona ait
deneyimlerini olumlu ya da olumsuz olarak algilamasini ve destinasyon hakkinda yorum
yapma giiciinli belirlemektedir. Destinasyon {iriinii sadece turistin satin almis oldugu mal veya
hizmetlerden (hizmet altyapisi) olugsmamakta, ayni zamanda turistin destinasyona yonelik
algilari da igermektedir. Ornegin, dogal manzara, flora ve fauna, iklim gibi dogal gevre
ozellikleri; politik istikrar, dis politika, insan haklarina yonelik hiikiimet politikalari, turistlere
yonelik muameleler (vize uygulamalari, lilkeye giris kosullart vb.) gibi politik ve hukuki
faktorler; bilgisayar-iletisim teknolojisi diizeyi ve kullanimi gibi faktorler ile kambiyo
islemleri, ekonomik geligmislik, piyasa fiyatlar1 gibi ekonomik faktorlerin yani sira, gelenek
ve gorenekler, yerel kiiltlir gibi kiiltiirel faktorler, yerel halkin misafirperverligi, konusulan
dil, niifus yogunlugu gibi sosyal faktorler de turistlerin destinasyona yonelik algilarini ve
davranislarmi 6nemli dlgiide etkilemektedir (Oztiirk, 2013, s. 6). Cesitli faktorlerin etkisi
altinda bulunan destinasyon {iriinii bu yonleriyle yonetilmesi zor ve karmasik bir {iriin olarak

kabul edilmektedir (Ozdemir, 2014).
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1.1.4 Destinasyon Yasam Egrisi ve Destinasyonlarda Siirdiiriilebilirlik

Uriin yasam egrisi kurami {iriiniin yasamimi dogumdan gelismeye, doygunluga ve
diisiise kadar siiregelen dort asamada cle alan bir pazarlama kavramidir. Yasam egrisi
asamalarinin turistlerin seyahat davramislari {izerinde etkisi oldugu ileri siiriilmektedir.
Destinasyonlar gelistikce o destinasyona giden turistlerin yapilar1 da degismektedir. Uzak
destinasyonlar ilk olarak seckin (elit) ya da merakli-zengin turistler tarafindan
kesfedilmektedir. Daha sonra destinasyona seyahat etmek daha ekonomik ve kolay hale
geldiginden, seckin turist gruplarinin yerini egitimli-maceraci orta sif turistler almakta,

bunlar1 da kitle turistleri izlemektedir (Lundenberg, 1990; aktaran; Ahipasaoglu, 1997, s. 61).

DOYGUNLUK

Sekil 1.3. Uriin Yasam Egrisi
Kaynak: Kotler, P., 2003, “Marketing Management”, Prentice Hall, Uluslararasi Basim,
11.Baska.

Butler (1980) yasam egrisi modelini kesif, niifuz, gelisme, olgunluk, durgunluk ve
durgunluk sonras1 donemler olmak iizere altt asamadan olusan bir model olarak
aciklamaktadir. Model, iirlinlerin pazara girisinden ¢ikisina kadar olan siirecte satis diizeyine
bagl olarak, insanlarin biyolojk yapisina benzer sekilde yasamla 6liim arasinda gegen alti
asamaya ayrilmistir. Destinasyon yasam egrisi bir destinasyonun gelisimini zaman ve yer
acisindan temsil eden dinamik bir kavramdir (Mazanec vd., 1997, s. 54; aktaran Ozdemir,
2014, s. 12). Ancak her destinasyon, destinasyon yasam siirecinin her evresinden
gegmemektedir. Bu nedenle destinasyon yasam egrisi modeli, stratejik kararlar alabilmeleri
acisindan destinasyon yoneticilerine ve pazarlama kuruluslarina bir rehber niteligi

tasimaktadir (Ozdemir, 2014, s. 13-14). Destinasyonlarin geligim siirecinde farkli asamalardan
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gectiginin bilinmesi ve siirdiiriilebilirlige yonelik ¢aligmalarda yasam egrisi modelinin dikkate

alinmasi 6nemlidir (Kozak, 2014, s. 284).

____________________________________

"_,-{ Yenileme

Turist
Sayist

Zaman

Sekil 1.4. Butler'in (1980) Destinasyon Yasam Seyri Modeli

Kaynak: Butler R.W. (1980), “The Concept of Tourism Area Cycle of Evolution

Implications for Management of Resources”, Canadian Geographer, 24(1), s. 9.
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Tablo 1.1. Destinasyonun Gelisim Asamalari

Kesif
Turizm bolgesinin gelisiminin ilk agamasidir.

Maceraci, bozulmamis dogal giizellik ve kiiltiirel 6zellik arayan, bireysel seyahat diizenlemeleri yapan az sayida
turist bulunmaktadir.

Destinasyon gelisiminin 6zellikle yerel halki da yakindan ilgilendiren altyapi ¢aligmalar1 {izerinde yogunlagmasi
miimkiindiir.

Gelisme

Ziyaretci sayisindaki diizenli artis nedeniyle, yerel halk oncelikle ve o6zellikle turistlere yonelik faaliyetlere
yonelmektedir.

Destinasyon yonetim orgiitleri ve sivil toplum orgiitleri bu asamada siirdiiriilebilir gelisime yonelik girisimlere
onciiliik etmesi faydali olacaktir.(Kamu ve 6zel sektor igbirligi)

Bilyiime
Turist sayisinda yavas bir artis gozlemlenmektedir.
Turistik faaliyetlerin geligimi, artan tanitim ¢abalar1 ve destinasyonun fiziksel goriintii degisikligi

Cevresel siirdiiriilebilirligin gliindeme gelmeye basladigi donem olarak turizm bolgesinin karsilastigi ¢evresel
sorunlarin temelini olusturmaktadir.

Olgunluk
Toplam ziyaretci sayisi yerel halk niifusunu agmaktadir.
Pazarlama ve reklam c¢alismalari, daha ¢ok sezonu uzatmak ve pazari genisletmek amaci tagimaktadir.

Stirdiirelebilirligin bu asamada giindeme gelmis olmasi ise, 6zellikle az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde
siklikla goriilen bir durumdur.

Durgunluk

Ziyaretgi artis hiz1 oldukga yavaglamaktadir.

Dogal giizellik ve kiiltiirel 6zellik gekiciligini yitirmekte, yapay unsurlar kullanilmaya baslanmustir.
Gerileme/Yenilenme

Ziyaretci sayisinin azalma egilimine girmesi ve destinasyon yeni ¢ekim merkezleri ile rekabet edemedigi bir
donemdir. (Gerileme)

Bolge, ¢ekiciligini kaybettigi igin ¢ok sayida turistik isletme ortadan kalkmaya baglamaktadir. (Gerileme)
Bolgenin ¢ekim giicli 6zelliginin kazandirilmaya ¢aligilmasi (Canlanma)

Destinasyonda insan yapimi yeni ¢ekim unsurlari olugturmak, daha dnce kullanilmamisg ve tahrip olmamig dogal
kaynak kullanimina yonelmektedir. Bu evrede pazarlama stratejilerinin yeni {iriin ¢esitlendirme ve imaj
degisikligi iizerinde yogunlagmasi beklenmektedir. Her destinasyonun durgunluk asamasina gelebilecegi ve
yenilenmeye gereksinim duyabilecegi de unutulmamalidir.

Kaynak: Kozak, Metin, Siirdiiriilebilir Turizm Kavramlar-Uygulamalar, Ankara, 2014, 1. Baski, s. 284-285-286.

1.1.5 Destinasyonlarda Rekabet Edilebilirlik ve Destinasyon Yonetimi
1.1.5.1 Destinasyonlarda Rekabet Edilebilirlik
Kiiresel turizm pazarinda artan rekabetten dolayi, turistler destinasyon seciminde

bulunurken bir destinasyonu kolaylikla bir bagka destinasyona tercih edebilir hale gelmistir.
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Bir bagka ifadeyle destinasyonlar birbirleri yerine ikame edilebilir durumdadir (EKinci ve
Hosany, 2006, s. 127). Destinasyonlarin rekabet giicii elde edebilmeleri ve pazar paylarini
uzun donemde koruyabilmeleri igin, miisteri memnuniyeti ve yiiksek hizmet Kalitesi
sunabilmeleri gerekmektedir (Bahar ve Kozak, 2005, s. 75). Ciinkii hizla gelisen diinya
turizm sektoriinden daha fazla pay almak tizere iilkeler ve bolgeler arasi rekabetin giderek
artacagl ongoriilmektedir (Bahar ve Kozak, 2005).

Turizmde bir destinasyonun rekabetcilik seviyesini dlgiilebilmesi, ¢ok sayida faktoriin
g0z Oniine alinmasina baglidir. Bunlar; ziyaretci sayisi, pazar payi, turist harcamalar, is giicii,
turizm endiistrisinin katma degeri gibi objektif faktorler; kiiltiir ve tarihi zenginlik, turizm
deneyiminin kalitesi ve memnuniyeti gibi siibjektif faktorler olarak sayilabilir. Bu nedenle
rekabet kavrami, hem goéreceli hem de ¢ok boyutludur. Rekabetin dlgiilmesi, anlasilmasi ve
tanimlanmasina iliskin degisik ve farkli goriisler olmasina karsin, hepsinin ortak noktasi ¢ok
yonlii bir kavram oldugudur (Kim vd., 2001, s. 18; aktaran Bahar ve Kozak, 2005, s. 79-80).
Rekabetciligin dlciilmesi ile ilgili yaklagimlart dort grup altinda toplamak miimkiindiir (Kim
vd., 2001, s. 22-23; aktaran Bahar ve Kozak, 2005, s. 82-83):

o Karsilastirmali istiinlilk yada fiyat rekabeti yaklasimi (talep miktar1 acisindan
destinasyonlar arasindaki fiyat rekabetinin 6nemini vurgular),

e Stratejik ve yonetsel yaklasim (rekabet giiciiniin basarili bir sekilde uygulanabilmesi
ve siirdiirtilebilmesi i¢in, lilke ve isletme kaynaklarinin 6énemi iizerinde durur),

e Tarihi ve sosyo-kiiltiirel yaklasim (destinasyon rekabetinin, Sahip olunan tarihi,
kiiltirel ve ahlaki degerlerden, iklimden, iilke yada bdlgenin giiclinden
etkilenebileceginin 6nemini vurgular),

o Ulkesel rekabet gostergelerinin gelistirmesi yaklasimi (rekabetin tiiketici algilamalart
acisindan 6nemi ve rekabet giiciinlin elde edilmesi sonucunda iilke vatandaslarinin
artan ekonomik refahi lizerinde durur).

Rekabet giicii olusturmada etkili olan faktorler ayn1 zamanda beseri kaynaklar, fiziki
kaynaklar, bilgi kaynaklari, sermaye kaynaklari ve altyapir yatinmlart olarak da
gruplandirilabilir (Porter, 1990, s. 74-75). Turizm rekabeti konusunda yapilmis olan en
kapsamli ¢alismalardan biri, Crouch ve Ritchie (2000) tarafindan gergeklestirilmistir. Ilgili
aragtirmacilara gore rekabetgiligi en yiiksek destinasyon, uzun donemde yerlesik halkina en
iyi refah kosullarimi saglayabilendir (Ritchie ve Crouch, 2000, s. 2). Crouch ve Ritchie
(2000), destinasyonlarin rekabetgilik seviyesini etkileyen cevresel unsurlari rekabetgi gevre
(mikro) ve kiiresel gevre (makro) olmak iizere ikiye ayirmaktadir. Mikro ¢evre seyahat

acenteleri, tur operatdrleri, rakip destinasyonlar gibi gruplardan olusmaktadir. Makro gevreyi
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olusturan gelismeler ise, hem diger sektorleri ve hem de turizm sektoriinii yakindan
etkilemektedir (Ritchie ve Crouch, 2000, s. 146).

1.1.5.2 Destinasyon Yonetimi

Destinasyon yonetimi, destinasyon bilesenlerinin birbirleri arasindaki iletisimini ve
isbirligini saglamak iizerine faaliyet gostermektedir. Destinasyon ydnetimi, destinasyonun
rekabet giiciinii etkileyen ve sekillendiren faktorleri idare etmektedir. Bu faktorler temel
kaynak ve ¢ekiciliklerin o6zelliklerini gelistirecek, destek faktor ve kaynaklarin kalite ve
etkinligini giiclendirecek faaliyet ve stratejiler yonetilmektedirler. Bu faaliyetler kaynak
yOnetimi, pazarlama, organizasyon, enformasyon ve hizmetten olusmaktadir. Kaynak
yonetimi, destinasyondaki kaynaklara iligkin sorumluluk duygusunu, hassasiyeti ve duyarlilik
anlayisin1 kapsamaktadir. Kaynaklarin korunmasi, bakimi, planlanmasi ve siirdiiriilebilirligi
uzun donemde kalic1 bir rekabet giicii saglamaktadir. Destinasyon pazarlamasi reklam ve
tanitimdan olugmaktadir. Rekabet giiciinii gelistirecek bir sekilde uygun hedef pazarlarin
belirlenmesi bu faaliyet kapsamindadir. Organizasyon faaliyeti, destinasyonlarmn tim
unsurlarinin ve 6zelliklerinin belirlenerek gelistirilmesini, koordine ve organize edilmesini
gerektirmektedir. Destinasyon yonetiminin enformasyon bileseni, etkili {irlin gelisiminin
saglanmasi, ziyaretgilerin gereksinimlerinin belirlenmesi, turist memnuniyetinin saglanmasi
gibi faaliyetleri icermektedir (Bahar ve Kozak, 2005, s. 102). Destinasyon performansinin
Olglimii ve destinasyon yonetimine yon gosterme agisindan ozelikle turist memnuniyeti

onemli bir gosterge olarak ele alinmaktadir (Ozdemir, 2014, s. 81).

1.2 imaj ve Bashca Ozellikleri

“Imaj, cesitli kanallardan, reklamlardan dogal (informal) iliskilere, icinde yasanilan
kiiltirel iklimden, sahip bulunulan Onyargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin
degerlendirilmesi ve yorumudur” (Tolungiig, 1999, s. 23). Diger bir ifadeyle imaj, bir kez
sahip olunan ve siirekli siirdiiriilen bir kavram olmayip, her bireyin zihninde yavas yavas ve
birikimsel olarak bigimlenen imgelerin biitiinidiir (Tolungii¢, 1999, s. 23). Turizm sektorii

acisindan “imaj” olusumunda baslica ii¢ 6ge s6z konusudur. Bunlar (Tolungiig, 1999, s. 23):
e Bilgilenme diizeyi
e Sahip olunan yargilar ve
e Sunulan olanaklar ve hizmetlerdir.

Bilgilenme diizeyi, ¢ok farkli iletisim kanal ve siireglerinden, reklamlardan es-dost-

akraba tavsiyelerine, tanitict yayinlardan iginde bulunulan kiiltiir iklimine kadar cesitli
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kaynaklardan elde edilen bilgi ve verilerden olusur. Bunlarin bir bolimi kisilerin belirli
tutum ve davranislara yonelmesi {izerinde etki sahibi olabilmektedir.

Yargilar, kisilerin genel olarak belirli konu, kisi yada nesnelere atfettikleri degerlerdir.
Kisilerin bir konuyu algilama ve yorumlama siirecinde belirleyici olabilmektedirler.

Olanak ve hizmetler ise kiiltiirel ortamdan siyasal yapiya, ekonomik giicten, tarihsel
geemise kadar pek cok 6geyi igine alan ve turistik imaj agisindan, cografi konumdan sunulan
turistik triinlere, fiyat diizeyinden turistik tesislerin niteliklerine kadar ¢ok yonlii unsurlar
kapsayan bir 6gedir.

Turistleri belirli bir bolge yada iilkeye gitme konusunda harekete gegiren etkenler
arasinda yer alan ve “bir dizi bilgilenme siireci sonucunda olugan imge” olarak tanimlanan
imaj, objektif bilgiler yada subjektif yargilardan olusmaktadir (Tolungiig, 1999, s. 32).
Potansiyel turizm talebini belirli bir yeri ziyaret etmek {izere harekete gegiren gii¢, sahip
olduklari giidiiler kadar, zihinlerinde olusan yada olusturulan objektif yada subjektif “imajlar

ve tanitma kampanyalaridr” (Tolungiig, 1999, s. 44).



16

"IMAT' IN OGELERI VE OLUSUMU
YARGILAR
™
/’ ‘l‘.’."I..'.'I:.'."l'."'l!..’.l!""“
- :
/ :0..0‘0..0000..0.000.0’00'..’.0‘.0..0"“ ‘\
/ i
BILGILENME DUZEYI OLANAKLAR ve
HIZMETLER
4 BILGILENDIRME DUZEY1 \ OLANAKILAR ve HIZMETLER
e Kiiltiirel Iklim ¢ Cografya
e Reklamlar e Mevsimsel Ozellikler
e Tanitim Malzemeleri o Konaklama Tesisleri
B Dolayh Tanitim e Olanaklann Tirlernt
& ) e Eglence
e Insan Iliskileri
e Fivatlann Diizevi
|

Sekil 1.5. iImajin Olusumu ve Ogeleri
Kaynak: Tolungii¢ A. (1999). Turizmde Tanitim ve Reklam, MediaCat Yayinlari, Ankara.

Imajin olusumunu etkileyen ve bahsedilen ii¢ 6genin imaj iizerindeki etkisi ise dolayl
yonde olup, “algilama” siirecinden gegerek gergeklesmektedir. Algilama, bir anlamda kisinin
i¢ diinyas1 ile dis diinyanin ilintilendirilmesi siirecidir. Bireyler gercek, somut diinyaya
bakislarinda, 6nceki deney ve bilgilerinden etkilenmektedir. Bu yiizden farkli diizeyde egitim
almug, farkli ahlaki ve dini inanglar asilanmis insanlar somut diinyayr dahi farkli bigimlerde
algilayabilmektedirler. “Algilama” kisiye yonelen sonsuz sayidaki mesajin siiziilmesi islevini
gérmektedir. Imaj ise algilama siirecinin segiciligiyle bigimlenen dinamik bir kavramdir. imaj,
o ana kadar sahip olunan bilgilenme diizeyinin, deger yargilarnin, olanak ve hizmetlerin
olusturdugu bir izlenimler biitiiniidiir. Imajin kisilerin tutum ve davranislar iizerindeki etkisi

tartismasizdir. Kisiler dis diinyayr kendi istek, amag, beklenti ve degerleri dogrultusunda
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“goérmektedir”. Bu nedenle bir konu ile ilgili olan her unsuru degil, sectiklerini algilama
egilimine sahiptirler. Bir hususu hatirlarken ise akla kendiliginden gelen sembolik
anlamlardan, deger yargilarindan ve inancglardan yararlanilmaktadir (Tolungiig, 1999, s. 37-
38).

Imajin baslica ézellikleri su sekilde siralanabilmektedir (Kastenholz, 2002, s. 121-122;
Ozdemir, 2014, s. 130-131):
1. Sosyal bir ortamda ve kisinin bir nesne ile karsilastigi durumlarda olusmaktadir,
. Karmasik, ¢cok boyutlu bir yapiya sahiptir,
. Alisildik taslak ve tutum 6gelerini igerir,
. Objektif ve subjektif, dogru ve yanlis tutumlari1 ve deneyimleri igerir,
. Hayal 6gelerini igerir,
. Biitiinsel olarak ayirt edilir,
. Olusum asamasindan aligildik sabitleme asamasina dogru bir gelisim gosterir,

. Orijinal, saglam ve dayaniklidir, ancak yine de etkilenebilir yapidadir,

O 00 I N »n b~ W DN

. Sembolik bir anlam tasr,

10. Motivasyon ve beklentiler {izerinde etkilidir,

11. Simgeleri ve 6zellikleri azaltir, degerlendirir ve basitlestirir,

12. Kavramsal, duygusal, davranissal, sosyal ve kisisel degerlendirme bilesenlerine sahiptir,
13. Ruhsal gergekligi temsil eder,

14. Genelde bilingli degildir,

15. Oryantasyona, bireysellesmeye ve ihtiya¢ tatminine katkida bulunarak c¢evreyle psikolojik
miicadeleye yardimci olur,

16. Cok farkli bireyler tarafindan paylasilir ve sosyal fonksiyonlar iistlenir (grup kimligi ve
farklilasma, sosyal agiklama),

17. Sosyal alanda fikirleri ve davranislar etkiler,

18. Iletilebilir ve dlciimlenebilirdir,

19. Uriinlerin, sirketlerin ve hizmetlerin psikolojik yonlerine yoneliktir ve &nemli bir
pazarlama degiskeni olarak kullanilabilir,

20. Pazarlama alaninda kullanilma kapasitesi (imaj tasarimi), pazar iletisimi ve

konumlamasina baghdir.
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Turist karar alma stirecinde objektif bilgilenme diizeyi kadar, sahip olunan izlenimler,
Oon vyargilar, hayaller, beklentiler, duygu ve dislincelerden olusan imaj olgusunun
belirleyiciligi s6z konusudur. Hatta bu belirleyicilik, turist karar alma siirecinde, segeneklerin
birbirlerine benzer olmasi durumunda daha fazla 6nem kazanmaktadir (Tolungii¢, 1999, s. 25-
26).

1.3 Destinasyon imaji Kavram
1.3.1 Destinasyon Imaji Tanimlar

Destinasyon imaji, turistlerin satin alma davraniglarini etkileyen bir kavramdir. Tatil
deneyimine yonelik destinasyon se¢iminde, imajin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (Baloglu
ve McCleary, 19993, s. 868). Turizm destinasyonlarinin basarisi bir¢ok faktore bagli olmakla
birlikte, olumlu imaja sahip destinasyonlarin ziyaret¢i memnuniyeti, siirekli talep ve yiiksek
turizm gelirleri sayesinde rekabet Ustlinligii sagladiklar1 gériilmektedir (Ana vd., 2010, s. 88).
Ancak olumsuz imaja sahip olan destinasyonlarin ziyaret¢i ¢ekebilme olasiliklart
bulunmamaktadir. Turistlerin goziinde olumlu bir imaja sahip olmak isteyen destinasyonlarin,
cekicilikler, ulasilabilirlik, olanaklar, uygun seyahat paketleri, aktiviteler ve yardimci
hizmetler gibi turistik unsurlarin yanisira algisal unsurlara da sahip olmaya caligmalar1 ve
pazarlama faaliyetlerinde bu unsurlarin etkin bir sekilde kullanmas: gerekmektedir (Oztiirk,
2013, s. 11).

Destinasyon imaji, pazarlama alanda hem arz hem de talep unsurlarimi etkileme
giiciine sahip oldugundan, turizm gelisimi ve destinasyon pazarlamasi agisindan 6nemli bir
konumundadir (Tas¢1 ve Gartner, 2007, s. 413). Imaj, destinasyonlarin rekabet giiciiniin
belirleyicileri arasinda yer alan turist algisina yon verme giiciine sahiptir (Camprubi vd., 2009,
s. 241). Turistik destinasyon imaji, bir destinasyonun sahip oldugu kaynaklar ve ¢ekiciliklerle
ortisen bir takim niteliklerle degerlendirilmektedir (Beerli ve Martin, 2004, s. 624).
Destinasyon imaj1 seyahat dncesinde, esnasinda ve sonrasinda olmak iizere li¢ asamada turist
davranigini etkilemektedir (Agapito vd., 2013, s. 471). Destinasyon imaji, akademisyenler
tarafindan farkli bakis acilarina bagl olarak tanimlanmis ve incelenmistrir. Asagida bazi
akademisyenler tarafindan 6ne siiriilmiis olan destinasyon imaji tanimlar1 sunulmustur (Del

Bosque ve San Martin, 2008, s. 264):



Tablo 1.2. Destinasyon imaji Tanimlan

Yazar/lar

Tanim

Lawson ve Baud-Bovy (1977)

Crompton (1979)

Assael (1984)

Phelps (1986)

Gartner ve Hunt (1987)

Moutinho (1987)

Calantone ve digerleri (1989)

Embacher ve Buttle (1989)

Chon (1990)

Echtner ve Ritchie (1991)

Dadgostar ve Isotalo (1992)

Milman ve Pizam (1995)

MacKay ve Fesenmaier (1997)
Pritchard (1998)
Baloglu ve McCleary (1999a)
Coshall (2000)

Murphy, Pritchard ve Smith (2000)

Tapachai ve Waryszak (2000)

Bigne, Sanchez ve Sanchez (2001)

Kim ve Richardson (2003)

Belirli bir yerle ilgili bir bireyin sahip oldugu bilgi
birikimleri, izlenimleri, 6nyargilari, hayal gii¢leri ve
duygusal diistincelerin ifadesi

Bir bireyin bir destinasyonla ilgili sahip oldugu inanclar,
fikirler ve izlenimler toplami

Zamanin etkisiyle cesitli kaynaklardan bilgi stireciyle
olusan destinasyonun toplam algis1

Bir yerin izlenimleri ve o yerle ilgili algilar

Bireylerin siirekli yasadiklar1 yer disindaki konumlar
hakkinda sahip oldugu izlenimler

Bilgiye ve duygulara dayali olan destinasyon niteliklerini
hakkinda bir bireyin tutumu

Potansiyel turist destinasyonlarin algilari

Arastirma yapilan destinasyon hakkinda sahip olunan
bireysel yada topluca alinan fikirler yada kavramlar

Bir destinasyon hakkinda bir bireyin sahip oldugu
inanglarmin, fikirlerinin, hislerinin, beklentilerinin ve
izlenimlerinin etkilesimi

Bireyin sahip oldugu destinasyon nitelikleri algilar1 ve
destinasyonun biitiinsel izlenimi

Bireyin bir yer hakkinda sahip oldugu tavir ya da genel
izlenimi

Bir yerin, bir iiriiniin gorsel ya da zihinsel izlenimi veya
halkin sahip oldugu deneyim

Izlenimlerin toplan ile driilen nitelikler ve farkl iiriinlerin
(¢cekiciliklerin) bilesimi

Belirli bir yerin zihinsel veya gorsel tasviri

Bireyin destinasyon ile ilgili kendi bilgi, hisleri ve genel
izlenimlerinden olusan zihinsel temsili

Bireyin destinasyonlara 6zgii algilart

Destinasyon tiriinlinii olusturan bilesenleri iceren bir takim
bilgi ile bireysel algilarinin birlesmesiyle olusan toplam

Turistlerin bekledikleri faydaya iligskin ya da tikettikleri
ekonomik degere iliskin, bir destinasyon hakkinda sahip
olunan algilar ya da tasvirler

Turistler tarafindan ger¢ekligin subjektif yorumu

Zaman siireci i¢inde bir yer hakkinda sahip olunan
izlenimlerin, inanglarin, fikirkerin, beklentilerin ve
duygularin biitiini

_

Kaynak: Del Bosque ve San Martin, 2008, s. 264
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Destinasyon imaj1 kavramina yonelik tanimlarin gesitliligi Tablo 1.2'de goriilmektedir.
Turizm arastirmalarinda destinasyon imaji ile ilgili tanimlarda en ¢ok kullanilan terimler
arasinda “izlenim”, “alg1” ve “zihinsel tasvir’ yer almaktadir (Del Bosque ve San Martin,
2008, s. 264).

1.3.2 Destinasyon Imajinin Sekillenmesi
1.3.2.1 Destinasyon imaji Olusum Siireci

Sekil 1.6'da destinasyon imaji olusumuna yonelik genel bir ¢erceve sunulmaktadir.
Imaj1 olusturan iki ana giiciin uyaric1 faktdrler ve kisiye yonelik faktdrler oldugu farkl
disiplinlerde yapilan galismalarla ortaya konmustur. Uyarict faktorler digsal uyaricilardan,
fiziksel objelerden ve ge¢mis deneyimlerden kaynaklanmaktadir. Kisiye yonelik faktorler ise
bireyin algisi sonucunda gergeklesen sosyal ve psikolojik ozelliklerdir. Sekil 1.6'da sunulan
destinasyon imaji olusumunun genel ¢ercevesi Sekil 1.7'de gosterilen Yol Modeli’nin
gelistirilmesine katki saglamistir. Yol Modeli’nde ¢esitli bilgi kaynaklar1 uyarici degiskenleri
temsil ederken, motivasyonlar ve sosyo-demografik oOzellikler tiiketici  Gzelliklerini
gostermektedir (Baloglu ve McCleary, 19993, s. 870).

Kisisel Faktorler Destinasyon Imaj1 Uyarici1 Faktorler

* Psikolojik * Algsal ¢ Bilgi Kaynaklan

o Degerler * Duygusal o Miktar

o Motivasyonlar * Genel o Tir

o Kisilik ® Onceki Deneyimler
e Sosyal e Dagitm

o Yas

o Egitim

o Medeni Durum

o Digerleri

Sekil 1.6. Destinasyon imaji Olusumunun Genel Cercevesi

Kaynak: Baloglu, S. ve McCleary, K. W. (1999a). A Model of Destination Image Formation.
Annals of Tourism Research, 26(4), 868-897, s. 870.

Baloglu ve McCleary’e (1999a, s. 870) gore destinasyon imaji “ bir nesneye veya
destinasyona iliskin bireyin sahip oldugu bilgileri (inanclar1), duygular1 ve genel izlenimleri”
ifade eden algilar biitiiniidiir. Destinasyon imaji, destinasyonu ziyaret eden kisilerin hem
biligsel/algisal hem de duygusal izlenimlerini icermektedir. Kisilerin bir nesne veya

destinasyona ait bilgisinin (inanglarin), hislerinin ve genis ¢apli izlenimlerinin zihinsel tasviri
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ile beliren imaj, genel anlamda davranigsal bir yap1 olarak diisiiniilmektedir. imaj1 olusturan
bilesenlerin hem algisal/biligsel hem de duygusal degerlendirmelerle agiklanabilecegi, farkli
disiplinlerde galismalar gerceklestiren akademisyenler tarafindan kabul gérmiistiir.
Biligsel/algisal degerlendirme, kisinin destinasyon hakkinda kendi bilgi ve inanglar
dogrultusunda ve destinasyon niteliklerini gbz Oniinde bulundurarak yaptigi degerlendirme
sonucunda olusurken; duygusal degerlendirme, kisinin destinasyona kars1 hissettigi duygulari
yada destinasyona karsi duydugu bagliligi ifade etmektedir. Destinasyon ile ilgili
bilissel/algisal ve duygusal degerlendirmelerin sonucunda ise destinasyon genel imaji
sekillenmektedir (Baloglu ve McCleary, 19994, s. 871-873). Yol Modeli potansiyel turistlerin

algiladiklar1 imaj destinasyona yonelik oldugundan, destinasyon deneyimi ile ilgili degildir.

y

Bilgi Kaynaklarmm
Cesitliligi

Bilgi Kaynaklarmm

h 4

Tipi
\d

Genel Imaj

»| Yas

Egitim

Y

\

Sosyo-Psikolojik
Sevahat Motivasyonlari

L e e o -

Sekil 1.7. Yol Modeli

Kaynak: Baloglu, S. ve McCleary, K. W. (1999a). A Model of Destination Image Formation.
Annals of Tourism Research, 26(4), 868-897, s. 871.

1.3.2.2 Destinasyon imaji Modelleri
1.3.2.2.1 Destinasyon Imajimi Belirleyen Nitelikler ile Beerli ve Martin’nin (2004)
Destinasyon imaj Modeli
Destinasyon imaji “dogal kaynaklar”, “genel altyap1”, “turistik altyap1”, “bos zaman
ve rekreasyon”, “kiltiir, tarih ve sanat”, “politik ve ekonomik faktorler”, “dogal gevre”,
“sosyal ¢evre” ve “bolgenin atmosferi” olmak {izere dokuz ana boyuttan olusmaktadir (Beerli

ve Martin, 2004, s. 625).
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Dogal Kaynaklar

Genel Altyapi

Turistik Altyap

Hava Durumu

*QOrtalama Sicaklik

*Yagmur

*Nem
*Glineslenme Siiresi
Sahiller
*Deniz Suyu Kalitesi
*Kumlu veya Tasl Sahiller
*Sahillerin Uzunlugu
*Sahillerin Yogunlugu
Dogal Manzaranin Zenginligi
*Korunmug Dogal Kaynaklar

*Goller, daglar, ¢oller, vb.
Flora ve Fauna'mn Essizligi
ve Cesitliligi

Limanlarin, hava limanlarinin, yollarin

kalitesi ve gelisimi

Ozel ve kamusal ulasim imkanlar
Saghik hizmetlerinin gelisimi
Telekomiinikasyon hizmetlerinin
gelisimi

Ticari altyapilarinin gelisimi

Ustyapi gelisim diizeyi

Otel, konaklama ve yiyecek-
icecek hizmetleri

*Yatak Sayisi
*Kategorileri

*Kalite
Restoranlar

*Sayisi

*Kategorileri

*Kalite
Barlar, diskotekler ve kuliipler
Destinasyona ulasim kolayhgi
Destinasyondaki giinliik turlar
Turist Merkezleri
Turistik Enformasyon Ag1

Bos Zamani ve Rekreasyon

Kiiltiir, Tarih ve Sanat

Politik ve Ekonomik Faktorler

Temah Parklar

Eglence ve Sportif Aktiviteler
*Golf, balik tutma, avcilik,
kayak, dalis,vb.

Miizeler, tarihi binalar, amtlar, vb.

Festival, konserler, vb.

El sanatlan

Politik istikrar
Politik Egilimler

Ekonomik Gelisme

*Su parklar Gastronomi Giivenlik
*Hayvanat Bahgeleri Folklor *Sug Orani
*Yiiriytis Din *Teror Saldirilart
*Macera Aktiviteleri Gelenekler ve yasam bicimi Fiyatlar
*Gazinolar
*Gece Hayat1
*Aligveris
Dogal Cevre i Sosyal Cevre Bélgenin Atmosferi
Yerel Insanlarin misafirperverligi ve
Dogal Manzara'nin Giizelligi arkadashg Liiks
Sehirlerin ve Kasabalarin
Giizelligi Ayrimcilik ve yoksulluk Moda
Temizlik Yasam Kalitesi Un
Yogunluk Dil Engelleri Aile
Hava ve ses kirliligi Egzotik
Trafik sikisikhgi Mistik
Rahathk verici
Stresli

Mutlu ve Eglenceli
Memnuniyet verici
Sikici
Cekici veya llging

Kaynak: Beerli, A. ve Martin, J.D. (2004). “Tourists Characteristics and the Perceived
Image of Tourist Destinations: A Quantitative Analysis—A Case Study of Lanzarote, Spain”,
Tourism Management, vol. 25, s. 625.
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Beerli ve Martin (2004), Ispanya Lanzarote'yi (Kanarya Adalar) ziyaret eden turistler
tizerinde yaptiklari ¢alismada destinasyon imaji olusumunu Yol Modeli’nin gelismis bir
versiyonu olan Yol Diyagrami ile agiklamislardir. Merkezinde duygusal imajin bulundugu
diyagramin 5 degiskeni (bilissel imaj, duygusal imaj, turist motivasyonlari, turist deneyimi ve
genel imaj) bulunmaktadir. Biligsel imaj, faktor analizi ile elde edilen 5 boyuttan
(dogal/kiiltiirel kaynaklar, altyapilar, atmosfer, sosyal ortam/cevre, giines ve sahil)
olusmaktadir. Turist motivasyonu Yyine faktor analizi ile elde edilen 4 boyut (bilgi, rahatlama,
eglence ve prestij) ile temsil edilmektedir. Turist deneyimini destinasyonu ilk kez ziyaret
edenler ve destinasyonu tekrar ziyaret edenlerden, genel imaj ise biligsel/algisal ve duygusal
degerlendirmelerden olusmaktadir (Beerli ve Martin, 2004, s. 630).

Bilissel Imajin Faktorleri

Dogal Ve Kiiltiirel ¢ ’ Giineg Ve
—> Altvap1 Cevre
i Kaynakiar Atmosfer s Sahil
Turist Deneyimleri || Duysusal Imaj » Genel Imaj
. . /
Bilgi Rahatlama Eglence Prestij

Motive Edici Unsurlar

Sekil 1.8. Yol Diyagranmm

Kaynak: Beerli, A. ve J. D. Martin (2004). “Tourists’ Characteristics and the Perceived
Image of Tourist Destinations: A Quantitative Analysis—A Case Study of Lanzarote, Spain”,
Tourism Management, vol. 25, s. 630.

Beerli ve Martin (2004) algilanan imaj, turist motivasyonu, seyahat deneyimi ve
sosyo-demografik ozellikler arasindaki iligkiyi arastirdiklari caligmada, motivasyon
unsurlarinin imajin duygusal bilesenini etkiledigini; seyahat deneyimi ile bilissel/algisal ve
duygusal imaj arasinda bir iliski oldugu; sosyo-demografik Ozelliklerin ise imajin
bilissel/algisal ve duygusal bilesenlerini etkiledigi sonucuna varmislardir (Beerli ve Martin,
2004, s. 623).
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Ayni1 galismada destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistlerin rahatlama ve bilgi edinme
motivasyonlari ile imajin duygusal bileseni arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliski oldugu
ortaya konmustur. Turist motivasyon boyutlarindan "eglence" ve "prestij" ile duygusal imaj
arasinda herhangi bir iliskiye rastlanmilmamistir. Bu sonuglar 1s1ginda baslica turist
motivasyonlarinin rutin yasamdan kagcis, stresli ortamdan uzaklagmak, farkli yerlerde yeni
bilgiler edinme seklinde siralandigi goriilmiistiir. Destinasyona tekrar gelmis olan turistler
acisindan, motivasyon boyutlarindan sadece "bilgi" ile duygusal imaj arasinda negatif yonlii
bir iliski bulundugu sonucuna ulasilmistir. Destinasyon duygusal imaj algisi tizerinde bilgi
edinme motivasyonunun etkiye sahip olmadig1 ortaya konmustur (Beerli ve Martin, 2004, s.
628,629).

1.3.2.2.2 Gunn’in (1988) Destinasyon imaj Modeli
Gunn'un (1988; Aktaran: Beerli ve Martin, 2004, s. 625) gelistirmis oldugu
destinasyon imaji modelinde turistlerin destinasyona yonelik imajlarinin sekillenmesinde yedi

asama bulundugu 6ne siiriilmiistiir:
e ilk asama destinasyon imajinin zihinsel birikimi sonucu olusan organik imajtir.

e ikinci asama organik imajin daha fazla bilgi edinme siireciyle uyarilmis imaja
doniismesidir.

e Ugiincii asama destinasyonu ziyaret etme kararinin verilmesidir.
e Dordiincii asama destinasyonu ziyaret etme fikrinin ger¢eklesmesidir.

e Besinci asama destinasyonla ilgili tatil deneyimi elde edildikten sonra yakin ¢evreyle
destinasyona ait bilgi paylagimidir.

e Altinct asama tatil deneyimini yasandiktan sonra siirekli yasanan ortama doniis
yapmaktir.

e Yedinci asama destinasyonda edinilen tatil deneyimine bagli olarak daha once sahip
olunan imajin degisiklige ugramasidir.

Gunn'a (1988; Aktaran: Beerli ve Martin, 2004, s. 625) gore iki tiir imaj tiiri
bulunmaktadir. Bunlardan ilki organik, ikincisi uyarilmis imajdir. Destinasyonla ilgili ticari
olmayan bilgi kaynaklarindan (haber kaynaklari, medya araglari, arkadaslarindan ve yakin
cevrelerinden) elde edilen bilgiler 1s181inda organik imaj olusmaktadir. Ticari faaliyetleri olan
seyahat aracilar1 ve tur operatdrleri tarafindan yapilmakta olan reklamlar araciligiyla edinilen

bilgilerle organik imaj, uyarilmis imaja dontismektedir. Bir destinasyonu hi¢ ziyaret etmemis
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olan turistler ile ilgili destinasyona ziyarette bulunmus olan turistlerin imaj algilarinin farklilik

gosterecegi belirtilmektedir.

1.3.2.2.3 Mill ve Morrison’nun (2002) Destinasyon imaj Modeli

Mill ve Morrison (2002) turist destinasyon imajmin olusumuna farkli bir bakis agisi
getirmistir. Ilgili akademsiyenlere gore, pazarlama faaliyetleri séz konusu olmadiginda genel
kiiltiir bilgileri veya haberler 1s1¢inda olusan imaja organik imaj denilmektedir. Uyarilmis
imaj ise, destinasyon pazarlama araglarinin devreye girmesiyle olusmaktadir. Destinasyonun
ziyaret edilmesiyle olusan imaj ise karmasik imajdir. destinasyonu henliz ziyaret etmemis
potansiyel turistlerin zihinlerinde (gazete, dergi, televizyon gibi medya araglarinin etkisiyle)
tamamlanmamis bir imaj tiirli olan organik imaj olusmaktadir. Uyarilmis imaj ise destinasyon
pazarlama faaliyetlerinin devreye girmesiyle (reklamlar, seyahat afisleri vb.) dogrudan turisti
hedef alan bilgilerle sekillenmektedir. Potansiyel turistlerde ilk gelisen imaj organik imaj
iken, pazarlama faaliyetlerinin etkisiyle devreye uyarilmis imaj girmektedir. Ancak uyarilmisg
imajin etkisi organik imajdan daha fazla ise potansiyel turistlerin algisinda bir degisim
gerceklesmektedir. Bununla birlikte, potansiyel turistlerde olusan organik imajin etkisini
arttirmak i¢in yapilabilecekler cok kisithdir. Bir bagka ifadeyle bu degisim, pazarlama
faaliyetlerinin giicii ile dogrudan orantilidir. Pazarlamacilar destinasyon pazarlama faaliyetleri
(sinema filmi, destinasyon afisleri, reklamlar vb.) araciligiyla potansiyel turistleri etkilemeye
ve belirli bir imaj1 onlara benimsetmeye c¢aligmaktadir. Diger taraftan, potansiyel turistlerin
zihinlerinde mevcut bir organik imaj varsa, uyarilmis imaj Onemsenmeyebilir. Esasen
potansiyel turistlerin seyahatleri 6ncesinde gazete, televizyon gibi medya araglarindan elde
ettikleri bilgiler sonucunda belli bir oranda sekillenmis olan organik imaji degistirmek kolay
degildir.

Potansiyel turistler bir seyahate yoneldiklerinde, ilgilendikleri destinasyona ait bilgi
aragtirma siirecine girmekte ve bu noktada uyarilmis imaj devreye girmektedir. Destinasyon
secildikten ve ziyaret gerceklestikten sonra turistlerin zihninde edindikleri bu tatil deneyimine
yonelik daha karmasik bir imaj belirmekte, olusan karmasik imaj ise gelecekteki tatil
planlarinin  olusumunda ve destinasyon seg¢iminde Onemli rol oynamaktadir (Mill ve

Morrison, 2002, s. 310).
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Organik Imaj l
L4
Sevahat Altematif Destinasyon ve
Motivasvonu Favdalarmm Degerlendimmesi < 3
Uyarilmis Imaj Destinasyona Zivaret ve Daha
l Kamagsik Bir Imajm Olusumu
Aktif Bilgi l
Arastimasi ve - —
S Destinasyon Segimi =
Stireci

Sekil 1.9. Mill ve Morrison’nun (2002) Destinasyon imaj Modeli

Kaynak: Mill, R.C. ve Morrison, A.M. (2002) The Tourism System, Kendall/Hunt
Publishing Company, lowa, U.S.A, s. 311

1.3.3 Destinasyon imaji Bilesenleri

Turist karar alma stirecinde ve destinasyon se¢iminde en etkili faktor imajdir (Baloglu
ve Mangaloglu, 2001, s. 2). Imaj, potansiyel turistlerin mantiksal ve duygusal yorumlarinmn
bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Destinasyon imaji, kisilerin bir destinasyon hakkindaki
bilgi ve inanglarmi yansitan biligsel/algisal degerlendirmeler ile ilgili destinasyona karsi
hissettiklerini yansitan duygusal degerlendirmelerle sekillenmektedir. Biligsel/algisal ve
duygusal bilesenler, imajin bir biitin olarak pozitif yada negatif yonde algilanmasini
saglamaktadir. Bu iki bilesenin birbiriyle olan yakin iliskisi, akademisyenleri (Moutinho,
1987; Gartner, 1993; Baloglu ve Brinberg, 1997; Walmsley ve Young, 1998; Baloglu ve
McCleary, 1999a, 1999b) bilissel/algisal ve duygusal yorumlama giiciiyle olusan imaj
kavramini incelemeye yoneltmistir (Beerli ve Martin, 2004, s. 624).

19701 yillarin baslarinda destinasyon imaji1 ile ilgili caligmalar heniiz sinirli sayida
iken, Hunt (1975) turizm sektoriiniin gelisiminde imajin roliinii incelemis ve bu g¢alisma
bircok akademisyenin ilgisini ¢ekmistir. Giinlimiizde bircok akademisyen (Kotler, Haider, ve
Rein 1993; Crompton 1979; Dichter 1985; Lawson ve Band-Bovy 1977; Dobni ve Zinkhan
1990) destinasyon imaji kavraminin biligsel/algisal ve duygusal boyutlardan olustugunda

goriigbirligine sahiptir (Hosany vd., 2006, s. 638). Bununla birlikte algisal/bilissel ve duygusal



27

boyutlarin yanisira davranigsal boyutu da c¢alismalarinda inceleyen akademisyenler
bulunmaktadir (Kwon ve Vogt, 2010, s. 423, Pike ve Ryan, 2004, s. 334).

Biligsel/Algisal boyut: bir nesne ya da durum ile ilgili bireysel inanislar1 ve bilgileri
icermektedir. Biligsel/algisal imaj boyutu, kisilerin kendi bilgi ve inanglari dogrultusunda
destinasyon niteliklerine yonelik yaptiklar1 degerlendirmeler sonucunda olusmaktadir
(Baloglu ve McCleary, 19994, s. 870). Ornegin bir turistin destinasyonla ilgili algisi; 1) pahali
olmadigi, 2) eglence firsatlarinin bulundugu, 3) farkli yiyeceklerin oldugu, 4) genellikle geng
turistler tarafindan tercih edildigi yoniinde olabilir. Bu inanglarin her biri, kisinin destinasyon
ozellikleri hakkindaki mevcut bilgisini yansitmaktadir. Bu inanig veya algilarin toplami
bireyin destinasyonla ilgili tutumunun biligsel/algisal bilesenini olusturmaktadir. Belirli bir
turistik yoreye yonelik inanis, ilgili yore hi¢ goriilmeden bireysel ¢apta da gelisebilir.
Inanislar veya algilar destinasyona ait dzelliklerin 6grenilmesi yada yakin cevrede yapilan
konusmalarin etkisiyle de olusabilir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004, s. 96). Destinasyon
memnuniyeti, kulaktan kulaga aktarilan ifadelerden de (word-of-mouth) etkilenir (Mao ve
Zhang, 2014, s. 201). Kisilerin bir destinasyonla ilgili daha fazla bilgi edinmesi veya
dogrudan deneyimleri sonucunda, inanglarin yapisi da belirginlesmeye baslayacaktir. Bazi
kisisel inanglarin digerlerinden daha fazla onemsenmesi miimkiindiir (Yiiksel ve Yiiksel,
2004, s. 96).

Duygusal boyut: destinasyona karsi hissedilen duygulari yada destinasyona yonelik
baglilig: ifade etmektedir (Baloglu ve McCleary, 19993, s. 870). Kisilerin belirli bir nesneyi
ya da mekan1 sevmeleri veya sevmemelerine yonelik duygulari, tutumun duygusal bilesenini
olusturmaktadir. Bir turist destinasyondaki yiyeceklerin ¢ok pahali oldugunu veya
destinasyonun kalabalik oldugunu disiinebilirler. Bu nedenle belirli bir nesne veya
destinasyonun degerlendirilmesine (sevmek veya sevmemek gibi) duygusal degerlendirmeler
katkida bulunmaktadir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004, s. 97).

Destinasyona kars1 duyulan hisleri ifade edebilecek yiizlerce sozciik bulunabilecegini
belirten Russel vd. (1981), yaygin olarak kullanilan 105 sifat1 analiz ettikleri ¢alismada bu
sifatlar1 8 boyut altinda toplamis ve duygusal grid semasini onererek (Russel vd., 1981°den
aktaran: Pike ve Ryan, 2004, s. 334), bu alana ait literatiire katki saglamistir. Sekil 1.10'da yer
alan duygusal grid semasia gore 45 derecelik aci1 ile birbirinden ayrilan sekiz sifat boyutu
birbirleriyle iliskilidir. Ornegin sag tarafta yer alan “heyecan verici” boyutu, “keyifli” ile
“canlandiric1” boyutlarinin bir birlesimi iken; “bunaltic’” boyutu “miskin” ve “keyifsiz”
boyutlarinin bir fonksiyonudur. Yatay eksen keyifli/keyifsiz boyutunu, dikey eksen ise
canlandirici/miskin boyutunu gostermektedir (Russel vd., 1981 ; aktaran: Pike ve Ryan, 2004,
s. 334).
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Destinasyon duygusal imaj boyutunun tespitinde Keyifli/Keyifsiz,
Canlandiric/Miskin, Dinlendirici/Bunaltict ve Heyecan verici/Kasvetli gibi sifatlardan olusan
semantik diferansiyel Ol¢eklerini kullanan arastirmacilar arasinda Russel vd. (1981),
Walmsley ve Jenkins (1993), Baloglu ve Brinberg (1997), Baloglu ve McCleary (1999a),
Beerli ve Martin (2004), Lin vd., (2007) ile Qu, Kim ve Im (2011) bulunmaktadir.

NLANDIRICI
RIS apvmeany
KASVETLI : VERICI
|
KEYIFSiZ \\\ L " KEYIFLI
-------------- ’-/*’:--_----‘—_----
BUNALTICI - DINLENDIRICI
MISKIN

Sekil 1.10. Duygusal Grid Semasi
Kaynak: Russel vd., 1981°den aktaran: Pike ve Ryan, 2004, s. 334

Davramgsal boyut: Belirli bir nesne veya mekana karsi yoneltilen ya da yoneltilmesi
diisiiniilen tutumun, davranigsal bilesenlerini olusturmaktadir. Turistlerin bir destinasyonu
ziyaret etmeleri yada ziyaret etmeyi distinmeleri, davranigsal bilesene bir Ornektir.
Davranigsal imaj boyutu, diger imaj boyutlarindan farkli olarak bir destinasyonun
ozelliklerinden ziyade, bir destinasyonla ilgili genel yonelimi ifade etmektedir (Yiiksel ve
Yiiksel, 2004, s. 97). Pike ve Ryan (2004) biligsel/algisal, duygusal ve davranis bilesenleri ile
tilketicilerin karar verme siireci arasindaki iligkiyi bir model araciligiyla incelemistir. Elde
ettikleri sonuglara gore, tiiketici bilissel/algisal bileseni iktiyacin farkina varilmast ve
alternatiflerin  gelistirilmesi stirecinde etkili olmakta, duygusal bilesen alternatiflerin
degerlendirilmesi sirecinde devreye girmekte, son asamada yer alan destinasyon segim

stirecinde ise davranigsal bilesen etkili olmaktadir.

1.3.4 Destinasyon Imaji ile Marka Imaji Arasindaki Iliski

Uluslararas1 turizm sektoriinde son yillarda yasanan gelisme ve egilimler, degisen
turist profili, turistik Urlin gesitliliginin artis1, seciciligi artan turistlerin yiiksek beklenti
baskis1 gibi nedenlerle giiniimiizde pek ¢ok destinasyon yogun bir rekabet ortamiyla karsi

karstyadir. Bu acidan marka imaji, destinasyonlarin basarilarini arttirmalarinda énemli bir rol
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oynamaktadir. Ciinkii imaj, turist davranisi lizerinde giiglii bir etkiye sahiptir. Turistler, daha
once ziyaret etmedikleri destinasyonlar hakkinda genellikle sinirlt bilgiye sahip olduklarindan
giiclii ve pozitif imaja sahip olan destinasyonlarin tercih edilme olasiliklar1 daha yiiksektir
(Beerli ve Martin, 2004, s. 623). Nitekim destinasyonlar arasi rekabet arttikca markalasmaya
verilen 6nem de artmaktadir (Ozdemir, 2014, s. 2). Markalasma ¢abalartyla kaliteli {iriin
algis1i, miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratilmaya caligildig1 bilinen bir gercektir (Bahar ve
Kozak, 2005, s. 1).

Destinasyon markalagsmasi; yoreye has unsurlar/6zellikler karmasi olusturularak, ilgili
destinasyonu digerlerinden farkli kilan ve ona kimlik kazandiran bir yapi olusturulmasina,
olumlu bir imaj insa edilmesine odaklanmaktadir (Albayrak ve Caber, 2007, s. 15). Yogun
rekabet ortaminda bulunan destinasyonlarin fark yaratmalari i¢in dikkat ¢ekici bir imaj ile 6n
plana c¢ikmalari, pazarlama calismalarini markalasma siireci kapsaminda yiiriitmeleri 6nem
tasimaktadir (Ozdemir, 2014, s. 1). Turizm destinasyonlarinin stratejik acidan ydnetilmesi
gereken markalar olarak diisiiniilmesi gerekmektedir (Beerli ve Martin, 2004, s. 623).
Dolayistyla markalasmanin bir destinasyonun turistlerin zihnindeki olumlu imajini korumak
yada mevcut alginin iyilestirilmesi yoniinde bir fonksiyonu bulunmaktadir. Destinasyon
pazarlamacilari, destinasyon markalagsmasi yoniinde ¢aba gosterirlerken bazilari bu konuda
cesur ve yaratici girisimlerde bulunmaktadir. Ancak markalasma sadece bir slogan ve logo
yaratmanin Otesinde destinasyon capinda benimsenen ve yansitilan bir farklilik ortaya
koyabilmektir (Ozdemir, 2014, s. 102).

Ulusal marka imaji, goriildiigiinde yada duyuldugunda o iilke adinin ¢agristirilmasini
saglayacak bir takim simgelerin ve buna bagli imajlarin olusturulmasidir. Kanada'nin “Cinar
Yaprag1”, Fransamin “Eiffel Kulesi”, yada Yunanistan''n “Parthenon”u buna ornek olarak
sayilabilir. Diger bir 6rnek Amerika Birlesik Devletleri'nin Arizona Eyaleti’dir. Arizona
Eyaleti'nin yaygin olarak kullanilan bir diger ad1 da “Grand Canyon State”dir. Bir bagka ifade
ile dogal ¢ekim giiciine sahip bir destinasyon, ulusal marka imajma doniisebilmektedir
(Tolungiig, 1999, s. 31).

1.3.5 Destinasyon Imajina Ait Literatiir

Destinasyon imaji1, turizm literatiirlinde {izerinde en ¢ok aragtirma yapilmis olan
konulardan biridir (Pike, 2002, s. 541). Destinasyon imajt1 ile ilgili ¢alismalar 6zellikle 1990
yilindan itibaren literatiirde daha fazla yer almaya baslamis ve asagidaki konu basliklarinda
yogunluk kazanmistir (Baloglu ve McCleary, 1999a; Oter ve Ozdogan, 2005, s. 130).

e Algilanan imaj ve sunulmaya calisilan imaj arasindaki farklar

e Onceki ziyaretlerin giincel algilaya olan etkileri
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e Turistlerin yasadiklari iilke ve destinasyon arasindaki mesafe, cografi konum ve imaj
arasindaki iligki

e Destinasyon imajinin tespiti ve imaj1 etkileyen faktorler

e Imajin degisiminde zamanin rolii

e Imaj ve seyahat motivasyonu arasindaki iliski

e Destinasyon imaj1 ve turistlerin sosyo-demografik yapilar1 arasindaki iliski

Fakeye ve Crompton (1991), bir destinasyonu hi¢ ziyaret etmeyen turistler ile
destinasyonu daha Once ziyaret etmis olan turistler arasindaki imaj farkliliklarini ortaya
koymak amaciyla yaptiklari ¢aligmada 6lgme araci olarak 7'li Likert 6lgeginden yararlanarak,
Anova Ve t-testi ile fark analizleri yapmistir. Orneklem sayis1 568 kisidir. Baloglu ve Brinberg
(1997), 11 Akdeniz iilkesinin (Tiirkiye, Ispanya, Tunus, Fransa, Misir, Portekiz, italya,
Cezayir, Fas, Israil, Yunanistan) imajin1 tespit etmek amaciyla 7'li Likert dlgegi ve semantik
diferansiyel olgekleri ile iki kutuplu dért sifattan yararlanmigtir. Orneklem sayis1 60 kisidir
(Giiger, 2010, s. 145).

Walmsley ve Young (1998), Avustralyali turistlerin ulusal ve uluslararasi
destinasyonlar icin sahip olduklari imaji ortaya koymak amaciyla semantik diferansiyel
dlgeginden yararlanilarak, iki kutuplu alti sifat kullanmistir. Orneklem sayis1 82 kisidir.
Baloglu ve Mangaloglu (2001), Amerikan seyahat acentalar1 ve tur operatorlerinin 4 farkli
destinasyona (Tiirkiye, Misir, Yunanistan ve Italya) yonelik imaj algilarmi ve alg
farkliliklarini tespit etmek amaciyla 5°li Likert 6lgegi ve semantik diferansiyel 6l¢egi ve iKi
kutuplu dort sifat kullanmistir. Orneklem sayis1 46 seyahat aracisidir (Giiger, 2010, s. 146).

Beerli ve Martin (2004), Lanzorette’te (Kanarya Adalari) yaptiklari ¢alismada turist
ozellikleri ve algilanan destinasyon imaji1 arasinda iliskiyi incelemistir. Bu amagla 7'li Likert
oleegi kullanilmis ve bir adet genel imaj ifadesinden yararlanmistir. Orneklem sayis1 616
kisidir. Hsu, Wolfe ve Kang (2004) Kansas Eyaleti’'nin imajin1 belirlemek ve rekabet
seviyesini ortaya koymak amaciyla yaptiklar: ¢aligmada bir adet genel imaj ifadesi kullanmig
ve fark analizleri i¢in Anova ve t-testinden yararlanmistir. Orneklem sayis1 417 kisidir
(Giiger, 2010, s. 147).

Pikkemaat (2004), Avusturya’nin destinasyon imajint belirlemek {izere yaptigi
calismada 5'li Likert dlgegi ve faktor analizinden yararlanmistir. Orneklem sayis1 240 kisidir.
Oter ve Ozdogan (2005), kiiltiir amagl seyahat eden turistlerin Efes (Selguk) yéresine yonelik
algiladiklar1 imaj1 belirlemek amaciyla 5'1i Likert 6lgegi ve fark analizleri i¢in Anova ve t-
testinden yararlanmislardir. Orneklem sayis1 234 kisidir (Giiger, 2010, s. 148). Chen ve Tsali
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(2007), Tayvan'da yaptiklar1 ¢alismada destinasyon imaji, seyahat kalitesi, algilanan deger,
memnuniyet, seyahat egilimi arasindaki iliskiyi ele almig, 5'li Likert 6l¢egi ve regresyon
analizinden yararlanmislardir. Orneklem sayis1 393 kisidir. Chi ve Qu (2008), destinasyon
imaji ve memnuniyet arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla 7'li Likert 6lgegi ve faktor
analizi kullanmistir. Orneklem sayis1 345 kisidir (Giiger, 2010, s. 149).

Echtner ve Ritchie'nin (2003) 1975-1990 yillar1 arasinda destinasyon imaji ile ilgili
yapilmis olan 15 arastirmayi inceledigi ¢alisma sonucunda bu arastirmalarda yararlanilan
ozelliklerin islevsel boyuttan psikolojik boyuta uzanan bir sekilde siralandigi goriilmiistiir.
Arastirmacilarin ilgili 6zelliklerden yararlanma sikliklar1 Tablo 1.4'te belirtilmistir. Buna gore
manzara, dogal ¢ekicilikler, konukseverlik, maliyet/fiyat diizeyi arastirmacilarin en fazla

yararlandig1 destinasyon imaj 6zellikleri olarak siralanmaktadir.
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Tablo 1.4. Destinasyon imaj Ozellikleri Listesi

ISLEVSEL (fiziksel, dl¢iilebilir) Olgen Arastirma Sayis1

1 Manzara, Dogal Cekicilikler /

2 Maliyet/Fiyat Diizeyi

3 Iklim

4 Turistik Cekicilikler/Faaliyetler
5 Gece hayat1 ve Eglence

6 Spor Tesisleri/Faaliyetleri

7 Dogal Parklar/Vahsi Hayat

8 Yerel Altyap1/Ulagim

9 Mimari Yapi/Binalar

10 Tarihi Alanlar/Miizeler

11 Plajlar

12 Aligveris imkanlari

13 Konaklama imkanlar1

14 Kentler

15 Fuarlar, Sergiler, Festivaller
16 Turizm danigsma ve Turlar

17 Kalabaliklik

18 Temizlik

19 Kisisel Giivenlik

20 Ekonomik kalkinma ve Refah
21 Erigebilirlik

22 Sehirlesme derecesi

23 Ticarilesme derecesi

24 Politik istikrar

25 Konukseverlik/Dostca 1
26 Farkl1 Gelenekler/Kiiltiirler

27 Farkl1 yemek kiiltiirleri/Yiyecek ve Igecek
28 Rahatlatici/Sakinlestirici

29 Atmosfer(Tanidik-Egzotik)

30 Macera firsatlari

31 Ogrenme/Bilgi artirma firsatlar

32 Aile/Yetiskin Yonelimli

33 Hizmet Kalitesi

34 Un/itibar v
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PSIKOLOIJIK (soyut)

Kaynak: Echtner, C. M. ve Ritchie, J. B. (2003). The Meaning and Measurement of
Destination Image, Journal of Tourism Studies, 14(1), s. 45.

Benzer bir ¢alismada, Gallarza vd. (2002), 1971-1999 yillar1 arasinda yapilan
destinasyon imaj ¢alismalarini yontem bakimindan inceleyerek, su sonug¢lara ulagsmistir:
e 7’11 Likert tip1 6l¢ek en ¢ok kullanilan yontem aracidir.

e Faktor analizi en ¢ok kullanilan analiz yontemidir.
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e Destinasyon arastirmalarinda kullanilan teknikler ¢esitlilik gostermektedir. Ancak

genel olarak kalitatif teknikler daha az, kantitatif teknikler daha ¢ok kullanilmaktadir.

1.3.6 Antalya Destinasyonu ile flgili Yapilmis Olan Destinasyon imaj Cahismalar

Aksu vd. (2008) yapmis olduklari ¢alismada destinasyon imajinin turizm arastirmalari
ve destinasyonlar1 agisindan 6nemini ortaya koymus, aynt zamanda destinasyon imaj1 ile ilgili
degiskenleri ele almiglardir. Calismalarinda agik uglu sorular yardimiyla katilimcilardan
Antalya destinasyonunun kendilerinde ¢agrisim yarattigi ilk ii¢ kavrami ve Antalya yoresini
tercih etme kararlarini etkileyen ti¢ faktorii siralamalari istenmistir. Katilimcilarin Antalya’ya
yonelik sahil, plaj ve doga kavramlar1 agirlik olarak siralanmis ve bu simgeler “deniz” basligi
altinda toplanmistir. Katilimcilarin Antalya ile 6zdeslestirdikleri ikinci kavram giines, sicaklik
ve iyi hava kosullari ile ifade edilen ve “iklim” adlandirilan kavram olmustur. Dinlenme,
eglence ve tatille ifade edilen “tatil” kavrami ise ig¢iincii sirada yer almistir. Bu kavramlarin
yani sira, doga, Tiirk mutfagi, yerel halk, kiiltiir, konukseverlik, aligveris gibi hususlar da ifade
edilmistir. Destinasyon tercih karar1 iizerinde en fazla etkiye sahip olan ii¢ faktor sirasiyla
deniz, iklim ve tatildir. Bu faktorlerin yani sira, yoredeki fiyatlarin uygunlugu, dogal
glizellikler ve Tiirk mutfagi Antalya destinasyonunun tercih edilmesi kararinda etkili olmustur
(Aksu vd., 2008, s. 38).

Antalya destinasyonu ile ilgili yapilmis bir diger imaj ¢alismasi Giiger'e (2010) ait
doktora g¢alismasidir. Bu ¢alisma sonuglarina gére destinasyonu ziyaret eden Alman turistlerin
% 47,4°1 paket turlart tercih etmektedir. Destinasyona yonelik kullanilan bilgi kaynaklar
incelendiginde, en onemli bilgi kaynaginin onceki ziyaretler, diger bir ifade ile destinasyon
deneyimleri, daha sonra ise sirasiyla seyahat aracilari, arkadaslar, meslektaslar ve akrabalarin
tavsiyeleri seklinde siralandig1 goriilmiistiir. Destinasyonu ziyaret eden turistlerin imaj algilart
incelendiginde, en belirleyici 6zelligin “misafirperverlik” oldugu bulunmustur. Diger
etkileyici ozellikler destinasyonun sahip oldugu giizel manzara ve gece hayati imkanlaridir.
Turistlerin olumsuz algiya sahip oldugu ve gelistirilmesi gereken o6zellikler ise, ekonomik
gelismislik, genel temizlik ve altyapi hizmetlerinin kalitesidir. Antalya destinasyonunun imaji
deniz, kum, giines ve tatil gibi ifadelerde toplanmaktadir. Destinasyonu ziyaret eden 18 yas ve
altt gruba dahil olan turistler diger yas gruplarina gore daha olumlu bir imaj algisina
sahiplerdir. Antalya destinasyonunu daha once ziyaret edenler ile sahip olunan destinasyon
imaj algis1 iligkisi incelendiginde daha once destinasyonu ziyaret eden turistlerin ilk defa
ziyaret edenlere kiyasla daha olumlu bir imaj algisina sahip olduklari ortaya konmustur
(Gliger, 2010, s. 120,121). Destinasyonun sahip oldugu ozellikler altyapi, imkanlar,
misafirperverlik, cekicilik ve kalite boyutlarinda toplanmis ve bu boyutlar ile destinasyon
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imaj1 arasindaki iliski de incelenmistir. Buna gore destinasyonu ziyaret eden Alman
turistlerde bu degiskenler arasindaki iliski daha kuvvetlidir (Giiger, 2010, s. 124).

Antalya ile ilgili yapilmis bir diger 6nemli destinasyon imaj c¢alismasi da Giizel'e
(2007, s. 129-130) aittir. Ilgili calismada Alman turistlerin Tiirkiye’yi tatil destinasyonu
olarak se¢melerinde etkili olan faktorler incelenmistir. Tiirkiye’nin sahip oldugu dogal ve
tarihi giizellikler ilk sirada yer almistir. Bunun yanisira {ilkedeki sehirler, ucuz bir destinasyon
olmasi, Tirk mutfagi ve dinlenme/rahatlama gibi faktorler de destinasyon segiminde etkili

olan faktor arasindadir.

1.3.7 Destinasyon ile Turist Memnuniyeti Iliskisi

Miisteri memnuniyeti, pazarlama caligmalarinda yaygin olarak ele alinan bir konu
olmasina ragmen, akademisyenlerce genel kabul gormiis bir tanimi1 bulunmamaktadir (Aksu
vd., 2012, s. 509). Akademisyenler, memnuniyet kavramini farkli bakis acilariyla
degerlendirerek farkli tanimlar &ne siirmiistiir. Ornegin Bartikowski ve Llosa’a gore (2004),
misteri memnuniyeti: “bir Uriini veya bir hizmeti olusturan ¢esitli niteliklerin
performanslarinin genel bir degerlendirmesidir” (Albayrak ve Caber, 2013, s. 151). Fornell'a
(1992) goére miisteri memnuniyeti: “miisteriler tarafindan genel bir satin alim sonrasi
tecriibenin degerlendirmesidir”. Chi ve Qu'ya (2008) gére memnuniyet, algilanan kalitenin
miisteriler tarafindan degerlendirmesi olarak tanimlanabilir. Memnuniyet bazi akademisyen
tarafinda da beklenti Oncesi ve tiiketimden sonrasi algilanan performans arasindaki
uyusmazlik olarak tanimlanmaktadir (Pivac vd., 2011, s. 13241; aktaran Kim vd., 2015, s.
137,138). Turizm sektorii agisindan destinasyonu yeniden ziyaret etme niyeti ve miisteri
baglilig1 tizerindeki giiglii etkisinden dolay: turist memnuniyet 6nemli bir husustur (Kim vd.,
2015, s. 137,138). Eger bir turist bir destinasyonu Yyeniden ziyaret edecekse buradaki
belirleyici unsur, memnuniyettir (Kim, Kim ve Goh, 2011). Turist memnuniyeti, deneyimin
kalitesi olarak goriilmekte ve bir firsata maruz kaldiktan sonraki duygusal ruh hali olarak
kabul edilmektedir (Baker ve Crompton ,2000; aktaran Chung ve Petrick, 2013, s. 410).
Davranigsal niyet iizerinde 6nemli etkiye sahip olan memnuniyetin, beklentileri ve duygular
da destekleyici bir etkisi vardir (Del Bosque ve San Martin, 2008, s. 551). Morgan, Attaway
ve Griffin’e (1996; aktaran: Bosque ve Martin, 2008, s. 551) gore miisteri memnuniyeti,
bugiiniin rekabetgi is diinyasinda basarida anahtar role sahiptir. Nitekim turist
memnuniyetinin olglimii, destinasyonlarin ne kadar basarili oldugu konusunda turizm
pazarlamacilarina bilgi saglamaktir. Bu bilgiler 1s518inda turizm pazarlamacilari, iiriinlerin
veya hizmetlerin kalitesini gelistirmek i¢in caba gostermeye odaklanarak, destinasyonun

genel rekabet avantajini arttiracaklardir (Mao ve Zhang, 2014, s. 202).
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Turist memnuniyeti kavramina yonelik arastirmalar seyahat acentalari, konaklama
isletmeleri, destinasyonlar ve turlar ile ilgili alanlarda gerceklestirilmistir (Baker ve Crompton
2000; Bigne, Sanchez ve Sanchez 2001; Joppe, Martin ve Waalen 2001; Kozak 2001; Lee,
Lee ve Lee 2005; Del Bosque, San Martin ve Collado 2006; Yoon ve Uysal 2005). Turist
memnuniyeti ¢aligmalari, sadece bilim diinyas1 agisindan degil, ayn1 zamanda turistler
acisindan da 6nemli bir konudur (Bosque ve Martin, 2008, s. 552). Turistlerin seyahat
deneyimlerinden memnuniyetleri yasam memnuniyetlerine de katki saglar (Neal, Sirgy ve
Uysal, 1999; aktaran Del Bosque ve San Martin, 2008, s. 552). Degisik motivasyonlarla bir
destinasyona gelen turistlerin beklentileri de farklilik gosterebilir. Bu nedenle bir
destinasyonun bazi ozellikleri ve bu ozelliklere ait performans algilart da turistler arasinda
farklilik gosterebilir. Bu durumda turistlerin beklentileri ve yasadiklari destinasyon deneyimi
memnuniyet diizeyleri {izerinde etkilidir (Ozdemir, 2014, s. 4).

Dwyer ve Kim'e (2003) gore, bir destinasyonun rekabet giicli, diger destinasyonlara
kiyasla sunulan hizmet ve friinlerin turistlere daha basarili bir bigimde sunulabilme
becerisinde yatmaktadir. Bu nedenle turist memnuniyeti kavrami hem akademisyenler hem de
sektor temsilcileri agisindan 6nemli bir konu haline gelmistir (Song vd., 2013, s. 390). Cesitli
caligmalar 1s18inda hizmet kalitesi ve deger algisinin, turist memnuniyetini etkiledigi,
memnuniyetle sadakatini ve davranigsal niyet arasinda da iliski oldugu Ongodriilmektedir.
Tatmin olmus turistlerin ayni destinasyona tekrar gelme ve g¢evresindekilere destinasyon
hakkinda olumlu tavsiyede bulunma ihtimalleri yiiksektir (Chen ve Chen, 2010; aktaran
Vong, 2013, s. 287). Destinasyon sadakati, iki boyuttan olusmaktadir. Bunlar kulaktan kulaga
aktarilan tavsiyeler ve destinasyon bagliligidir. Destinasyon memnuniyeti, dogrudan kulaktan
kulaga aktarilan tavsiyelerden etkilenmektedir (Mao ve Zhang, 2014, s. 201). Turistlerin istek
ve ihtiyaglarmi kargilayabilme kabiliyeti olan destinasyonlar baglilig: gelisebilir (Yiiksel,
Yiiksel ve Bilim, 2010, s. 274). Turist memnuniyeti, potansiyel ziyaretcilerin destinasyon
secimini de etkilemektedir (Huh, Uysal, ve McCleary, 2006). Deneyim sonrast memnuniyet
ise, tekrar ziyaret etme niyetini ve tavsiye etme eylemini destekler (Vong, 2013, s. 287). Bu
nedenle turist memnuniyeti, baglilik ve tekrar satin alma davranisi ile yakindan iligkilidir (Y1
ve La, 2004, aktaran Albayrak ve Caber, 2013, s. 149).

Destinasyonlar, esasen yonetilmesi ve pazarlanmasi en zor iriinlerden biridir.
Destinasyonlar1 turizm alaninda oOnemli kilan esas sebep, turist memnuniyeti veya
memnuniyetsizligine yol agan temel turistik iiriin olmalaridir. Turistlerin satin almig olduklari
tim mal ve hizmetler sonucunda, bir destinasyona yonelik olumlu veya olumsuz seyahat
deneyimleri olusacaktir (Oztiirk, 2013, s. 5). Turist memnuniyeti, bir destinasyonun

performansini gosteren temel etken olarak kabul edilmektedir (Korzay ve Alvarez, 2005).
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Pazarlama faaliyetlerine bagl olarak destinasyon ozelliklerinin 6nem ve etkisi, genel ziyaretci
memnuniyetini biiylik dl¢iide farklilagtirabilir (Albayrak ve Caber, 2013, s. 149). Bir takim
destinasyon ozellikleri, turistlerin destinasyona yonelik algilarinda tatmin eden veya tatmin
etmeyen unsurlar olarak yer alabilir (Ozdemir, Cizel ve Cizel, 2012, s. 112).

Destinasyon imaj1 ve turist memnuniyeti iliskisini aragtiran akademisyenler (Prayag,
2009; Veasna vd., 2013; Molina, Jamilena ve Garcia, 2013; Song vd., 2013; Vong, 2013) ile
turist memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligskiyi arastiran akademisyenler
(Kim vd., 2015; Molina, Jamilena ve Garcia, 2013) mevcut literatiire katki saglamistir. Bu
calismalarin 6zetle ortaya koydugu baslica hususlar; destinasyon basarisi birgok faktore bagl
olmasima kargin, olumlu bir imaja sahip olan destinasyonlarin turist memnuniyeti saglama
olasiklarinin, gelen ziyaret¢i sayilarinin ve turizm gelirlerinin digerlerine gore daha yiiksek
oldugudur (Ana vd., 2010, s. 88). Ayrica destinasyon imaji, turist memnuniyeti, sadakati ve
davranigsal niyet arasinda giiglii bir iliski bulunmaktadir (Beerli ve Martin, 2004, s. 623,
Veasna vd., 2013, s. 511). Nitekim destinasyonu tekrar ziyaret eden turistlerin genel
memnuniyet algilarinin, imaj {izerindeki etkisi de ilk kez gelen turistlere kiyasla daha
yiiksektir (Molina, Jamilena ve Garcia, 2013, s. 122).

1.4 Antalya Destinasyonu Hakkinda Genel Bilgiler

Akdeniz Bolgesi'nin batisinda yer alan Antalya, 20,815 km? alan ile Tiirkiye
yiizélglimiiniin % 2,6'sina sahiptir. Yiizol¢limiiniin % 76's1 Toros Daglar ile kapli olan il, 640
km'lik sahil bandina sahiptir. Batida bulunan Kas il¢esinden en doguda bulunan Alanya'ya
kadar olan bolge kiyr boyunca turizm bakimindan gelismistir. Turizm sektorii, sehrin
ekonomik yapisinda dnem bir paya sahiptir. Toplam konaklama kapasitesinin yaklasik %
30'una, gelen turist sayisinin % 33'tine ve turizm gelirlerinin % 60'ma sahip olan Antalya,

Tiirkiye'nin en 6nemli turizm merkezlerinden birisidir (Cetin ve Caber, 2008, s. 213-214).

I.  Cografi konum: Antalya Anadolu'nun gilineybatisinda 29° 20'- 32° 35' dogu
boylamlari ile 36° 07'- 37° 29' kuzey enlemleri arasinda yer almaktadir (Giirdal, 2001, s.
318).

Il.  iklim: Turistler agisindan ziyaret edilen iilkenin gekicilik unsurlarindan birisi, sahip
olunan iklimdir (Bahar ve Kozak, 2005, s. 19). Antalya sehri kiy1 seridi, Akdeniz ikliminin
en belirgin Ozelliklerine sahiptir. Yazlar1 sicak ve kurak, kiglar1 1lik ve bol yagish
gecmektedir. Yilda ortalama 270 giin giinesli bir havaya sahip olan Antalya'da yillik ortalama
deniz suyu sicakligi 21.7 °C’dir (Giirdal, 2001, s. 318).
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I11.  Tarih: Karain ve Beldibi Magaralari'ndan elde edilen arkeolojik bulgular, Antalya
tarihinin Paleolitik Cag’da basladigin1 kanitlamaktadir. Antalya, Grekge “irklarin iilkesi”
anlamina gelen tarihi “Pamphylia” bolgesinin tamamini, Lykia'nin dogusunu, Pisidia'nin
giineyini, Kilikia'nin batisin1 kapsamaktadir (Giirdal, 2001, s. 318). Milattan 6nce 159 yilinda
Bergama Krali II. Attalos, Bergama Krallig1 donanmasina giineyde bir iist temin etmek ve
kralligin1 giivence altina almak i¢in dogal giizellikleri itibariyle diinyada esi ve benzeri
olamayan bir yer olarak niteledigi “Attalia” sehrini kurmustur. Modern kullanimiyla Antalya
ismi buradan gelmektedir. Sehir, zaman igerisinde sirasiyla Bizanslilar, Sel¢uklular ve
Osmanlilar’in yonetimine gegmistir (Cetin ve Caber, 2008, s. 213-214).

IV.  Turizm varhklar: ve 6zellikleri: Dogal, tarihi ve kiiltiirel varliklar, destinasyonlara
yonelik turizm talebinin olusmasina, ¢ekicilik ve motivasyon yaratilmasina ve ekonomik
deger elde edilmesine olanak saglayan unsurlardir (Bahar ve Kozak, 2005, s. 18-19).
Antalya’daki baglica dogal varliklar; Termessos (Giillik Dagi) Milli Parki, Olympos
(Beydaglar1) Sahil Milli Parki, Kopriilii Kanyon Milli Parki, Altinbesik Magaras1 Milli Parki,
Diiden Selalesi, Kursunlu Selalesi Tabiat Parki, Manavgat Selalesi, Sogiit Golii, Saklikent
Kayak Merkezi, Kopriigay Rafting Parkuru, yaylalar, mesire alanlari, plajlar, Karain
Magarasi, Damlatas Magarasi ve av turizmi alanlari olarak siralanabilir.

Antalya’daki baslica tarihi ve kiltiirel varliklar; Antalya Kalei¢i (Saat Kulesi, Yivli
Minare), Antalya Miizesi, Termessos, Perge, Aspendos, Side, Corakesion-Alanya, Selge,
Phaselis (Tekirova), Olympos (Cirali), Myra (Demre), Kas, Kekova Adas1 (Batik Kent),
Alanya Kalesi, Kizil Kule ve Tersane’dir (Cetin ve Caber, 2008, s. 215-220; Giirdal, 2001, s.
319-338).
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IKINCi BOLUM
PROFESYONEL TURIST REHBERLIGI ve MESLEKI YETERLILIKLER

2.1 Turist Rehberligi Mesleginin Tarihsel Gelisim Siireci

Turistlerin seyahat motivasyonlar1 ¢esitlilik gostermekle birlikte, genellikle ziyaret
ettikleri destinasyonlarda su tiir faaliyetlerde bulunmaktadirlar (Page ve Hall, 2003, s. 149;
Ozdemir, 2014, s. 30):

e Aligveris yapmak

e Miizeleri, sanat galerilerini, hayvanat bahgelerini ve botanik bahgelerini ziyaret etmek
e Yerel restoranlarda yemek yemek

e Tiyatro oyunlarini, konserleri, opera ve bale gosterilerini izlemek

e Disko, bar, kafe ve gece kliiplerine gitmek

e Festivallere ve senliklere katilmak

e Spor karsilagmalarini izlemek

e Panaromik turlara katilmak

e Okyanus ya da deniz kiyis1 mekanlarini ziyaret etmek

e Tarihi mekanlar ve ilging mimari yapilar1 ziyaret etmek

e Destinasyonu kesfetmek

Turistlerin katildigi bu tiir faaliyetlerde onlara eslik eden, onlarla yakin temas
icerisinde olarak gozlemlerini, deneyimlerini ve geri bildirimlerini ilk elden edinen, bu agidan
da turizm sektoriinde hizmet kalitesi ve sektorel gelecege yon veren aktorler, turist
rehberleridir (Ahipasaoglu, 2001, s. 1-2). Giiniimiizde turizm sektoriinde seyahat igletmeciligi
faaliyetleri seyahat acentalar1 ve tur operatorleri araciligiyla sunulmaktadir. Profesyonel turist
rehberleri de, bu isletmelere bagl olarak calisan ve bir destinasyona gelen turistlere yol

gosteren, bilgi aktarimi yapan ve destinasyonu tanitan kisilerdir.

2.1.1 Antik Caglarda Rehberlik

Seyahat anlamina gelen travel kelimesi, Latince travail kokiinden tiiremis olup,
calismak anlamma gelmektedir. IIk insanlarin yerlesik diizene ge¢meleri ve erken bronz
cagindan itibaren, iiretime baslamalart sonucunda once yakin, daha sonra uzak kentlerde
yasayan diger toplumlarla ticari iliskilere dayanan iligkiler gelistirilmistir. Bu iliskilerden

kaynaklanan seyahatler, ulasim olgusunu ve ilk turizm eylemlerini dogurmustur. Romalilar
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doneminde seyahat etmek onemli bir etkinlik ve tacirlik prestijli bir meslek haline gelmistir
(Ahipasaoglu, 2001, s. 4-5).

Coltman (1983), milattan yiizlerce yi1l 6nce baslayan organize seyahatlerin biiyiik
ihtimalle Asurlular, Yunanlhilar, Misirlilar ve Romalilar doénemlerinde mevcut oldugunu
belirtmektedir. Bu donemlerdeki seyahatlerin baslica nedenleri askeri, ticari ve idaridir
(Coltman, 1983, s. 2; aktaran Ahipasaoglu, 2001, s. 5). Bu nedenlerin yani sira bilimsel merak
ve arastirma Yyapma amaciyla da seyahatler yapilmis olup, bu seyahatlerde deneyimli
kilavuzlardan yararlanilmistir (Loschburg, 1998, s. 19; aktaran Ahipasaoglu, 2001, s. 5). Eski
caglardaki seyahatlerin baslica ¢ekim merkezleri sonralari literatiire diinyanin yedi harikasi
olarak gececek olan Kurfu'daki Biiyiik Piramit, Iskenderiye'deki Feros Feneri, Babil'in Asma
Bahgeleri, Rodos Heykeli, Olimpos'taki Zeus Heykeli, Efes'teki Artemis Tapinagi ve
Halikarnas'taki Mauseolos'un Anit Mezar1’dir. Romalilar doneminde turistik amacl seyahatler
yayginlasmigtir. Buna yol agan baslica nedenler arasinda ticaretteki artis, genel refah
seviyesinin yiikselmesi, yol agmin yayginlagsmasi, giivenligin artmasi Ve Roma parasinin her
yerde gegerli giiclii bir miibadele araci olmasi sayilabilir (Feifer, 1986, s. 12; aktaran
Ahipasaoglu, 2001, s. 6).

Milattan sonra 130 yilinda Imparator Hadrian ve esi Kralice Sebena Nil boyunca
tekneleriyle yol alarak Misir'in taninmis Konusan Heykeli’ni ziyaret etmistir. Gerek bu
ziyarette gerekse Misir’a yonelik yapilan birgok seyahatte diinyanin yazili kayitlara gegmis ilk
rehberleri olan, Misir’li rahiplerden yararlanilmistir (Ahipasaoglu, 1997, s. 6). Orta ¢agda
Hacli Seferleri kitlesel seyahatlerin ve organizasyonel yolculuklarin ilk Ornegini
olusturmuslardir. 16. yiizyilin baslarina gelindiginde, organize seyahatler agisindan yeni bir
gelisim ortaya ¢ikmustir. Biiyiik Tur olarak bilinen ve aslinda Ingiltere Kraligesi tarafindan
yurtdisinda diplomat olarak gorevlendirilecek olan genglerin egitimlerini tamamlamalar igin
diizenlenen uygulama gezileri, zamanla soylular arasinda yaygin bir seyahat sekli haline
gelmistir. 17. yiizyilda yiliksek sosyeteye katilarak, belli ¢evrelerde ayricalik gormek isteyen
kisiler kendilerini yurtdis1 seyahatlerine ¢ikmaya mecbur hissetmeye baslamiglardir. Bu
yiizden rehberlik hizmetine olan talep de artmistir (Loschburg, 1998; aktaran Ahipasaoglu,
2001, s. 10-11).

2.1.2 Cagdas Rehberligin Dogusu

17. Yiizyildan itibaren, Sanayi Devrimi’nin de etkisiyle tiretimin yapisi degismistir. O
doneme kadar geleneksel iiretim tarzlari olan tarim ve hayvancilik, yerini endiistriyel liretime
birakmistir. Ancak iiretim ve calisma sartlarindaki hizli degisim, insanlarin dinlenmek igin

kendilerine zaman ayirma isteklerini arttirmistir. Kentlere gogerek is¢i sinifina dahil olan bu
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insanlar, kent merkezleri disina ¢ikmaya ve ¢esitli seyahat organizasyonlarina ihtiya¢ duymaya
baslamislardir (Burkart ve Medlik, 1992, s. 4; aktaran Ahipasaoglu, 2001, s. 12). Sanayi
devrimi ile burjuva sinifinin da ortaya ¢gikmasi, ¢alisma kosullarinin zamanla iyilesmesi ve bos
zaman artis1 gibi nedenlerle bir turizm hareketliligi ortaya ¢ikmistir. Ancak bu hareketliligin,
modern anlamda organize turizm olayma doniismesini saglayan Thomas Cook olmustur.
Cook, ¢agdas anlamda seyahat isletmeciliginin kurucusu olarak kabul edilmektedir. Thomas
Cook, 1841 yilinda Leter-Loughborough arasinda 570 kisiyi at yariglarini izlemek tizere trenle
yolculuk yaptirarak, ilk kez “organize tur” kavraminmi ortaya c¢ikarmustir. Thomas Cook
diizenledigi turlar1 bizzat yoneterek, ayn1 zamanda ¢agdas rehberligin de onciiliigiini yapmistir
(Bayer, 1992, s. 11; aktaran Ahipasaoglu, 2001, s. 13). 20. Yiizyila gelindiginde gerek ulagim,
gerek konaklama ve gerekse diger hizmetlerde ortaya ¢ikmaya baglayan yiiksek konfor, hiz ve
ucuz fiyat avantajlari turizmi daha genis kitleler igin yapilabilir hale getirmistir. Kitle
turizminin yayginlagsmasiyla birlikte kiiltiirel iletisimlerin kurulmasi ve turistlere yonelik bilgi
aktarimi profesyonel bir is haline gelmistir. “Tarihi binalar, kutsal emanetler, antik kentler ve
benzeri diinya tizerindeki sayisiz miizedeki hazineler ve sergilerin ziyaretgiler igin daha
anlamli hale getirilmesi icin lisansh tur rehberleri, kiiltiirel yorumlama konusunda egitilmeye

baslanmistir” (Gee vd., 1997, s. 27; aktaran Ahipasaoglu, 2001, s. 14).

2.1.3 Osmanh Imparatorlugu ve Tiirkiye Cumhuriyeti Dénemlerinde Turist Rehberligi
Tirkiye Cumhuriyeti’nin kurulma asamasinda turist rehberligi ile ilgili temel
yaklasimlar Osmanli Imparatorlugu'ndaki son dénem uygulamalardan almmustir. Birgok
meslek dalinda oldugu gibi rehberlikte de zaman igerisinde kavramlar ve yaklasimlar degiserek
cagdas seviyeye ulasilmistir (Ahipasaoglu, 2001, s. 14). Ancak rehberligin {ilke tanitimindaki
oneminin o donemlerde fark edilmis olmasi ayrica dnemlidir. Devletin rehberlik alanindaki
diizenleyici yaklagimlari zaman zaman uygulamada yasanan bir takim sorunlara ragmen

giiniimiize kadar siire gelmistir (Colakoglu, 2013, s. 163).

2.1.3.1 Osmanh Imparatorlugu Déneminde Terciiman Rehberlik

Osmanli Imparatorlugu’nun 6zellikle son dénemlerinde Sark Ekspresi ile baslayan
turizm hareketligi nedeniyle rehberlik hizmetleri de gelismeye baslamistir. Rehberlik, ¢ogu
levanten veya azinlik mensubu tebaalardan kisilerce yapilan ve en az bir yabanci dilin ¢ok iyi
derecede bilinmesini gerektiren bir is alam olarak basta Istanbul olmak iizere birgok biiyiik
kentte yayginlasmaya baslamistir. Ancak Osmanli imparatorlugu déneminde rehberlik bir
meslek olarak taninmamis ve yabanci konuklar1 gezdiren kisilerin onlara yalnizca ¢evirmenlik
yaptiklart diisiiniilmiistir. Bunun baslica nedenleri rehberligin gliniimiizdeki gibi yol

gostericilik, bilgi aktarimi ve tanitim fonksiyonlarinin heniiz gelismemis olmasi ve meslegin
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Ooneminin yetkililerce kavranamamis olmasidir (Giilersoy, 1996, s. 5-6; aktaran Ahipasaoglu,
2001, s. 14-18).

2.1.3.2 Tiirkiye Cumhuriyeti Doneminde Turist Rehberligi

1923 Yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusu ile birlikte yabanci turistlere yonelik
yapilabilecek olumsuz propagandalari engellemek amaciyla ve goniilli rehberlik veya
cevirmenlik yapmak tizere bir grup yabanci dil bilen geng tarafindan “Tiirk Seyyahin
Cemiyeti” kurulmustur. Bu cemiyetin kurulus nedenlerinden birisinin de o zamana kadar
cevirmenlik islerinin azinliklar tarafindan yiiritiiliiyor olmasidir. Ancak bu kisilerin Osmanl
Imparatorlugu’nu ve Sevr'i tekrar hayarta gecirme emelleri tasidiklar1 ve bu nedenle iilkeye
gelen yabanci konuklari, 6zellikle yeni devlet hakkinda yanlig bilgilendirilmeleri olasiliginin
yiiksek oldugu diisiilmiistiir. Bu sebeple ¢evirmenlik isinin de kontrol altina alinmas1 gerektigi
goriilmiistiir. Tlgili cemiyet daha sonra “Tiirkiye Turing ve Otomobil Kurumu > adin1 almistir
(Giilersoy, 1996, s. 6; aktaran Ahipasaoglu, 2001, s. 18-19). 8 Kasim 1925 tarihinde yiiriirliige
konan 2730 sayili “Ecnebi Seyyahlara Terciimanlik ve Rehberlik Edecekler Hakkinda
Kararname” ile rehberlik alaninda belirli kurallar konulmustur. Kararnamenin {izerinde
durdugu en 6nemli konu, terciman rehberlerin egitimidir. Ancak turistik faaliyetlerle dogrudan
ilgili bir resmi kurulus heniiz bulunmadigindan, rehber yeterliliklerinin sinavla saptanmasi
kosulu uygulanamamustir.

Cumbhuriyet doneminde Halikarnas Balik¢ist olarak taninan yazar ve sair Cevat Sakir
Kabaagacli (1886-1973), yabanci turistlere 6zellikle Ege ve Akdeniz Bolge’lerine ait 6zgiin
nitelikleri tanitarak, tilkemizde turist rehberligi mesleginin 6nderi olmustur. 1950'li Yillarda
modern turizm anlayisi 6nem kazanmaya baslamis, 1950 yilinda basin-yayin ve turizm genel
mudiirligi tarafindan “II. Turizm Damigsma Kurulu”na profesyonel turist rehber ihtiyacin
yansitan “Turist Terciiman Rehberligi” baslikli bir rapor sunulmustur. 1951 Yilinda “Tiirkiye
Milli Talebe Federasyonu (TMTF)” rehberlik mesleginin giincel kosullara uygun hale
getirilmesi i¢in bir ¢alisma yapmistir. Bu donemde ayni zamanda {iniversite 6grencilerine
yonelik olarak acilan bir rehberlik kursu ile 129 gencin meslege adim atmasi saglanmistir.
Turist rehberligi ile ilgili ilk yonetmelik 3 Eyliil 1971 tarih ve 13945 sayili “Terciiman Rehber
Kurslar1 ve Terciiman Rehber Yonetmeligi”dir. Bu yonetmelik 21 Mart 1974 tarihinde
degistirilerek “Profesyonel Turist Rehberligi Kurslar1 ve Profesyonel Turist Rehberligi
Yonetmeligi” admi almigtir. Yonetmelik 1981 ve 1983 yillarinda bazi degisikliklere
ugramistir. 2 Temmuz 1986 tarih ve 19152 sayili Resmi Gazete'de yayimlanarak yiiriirlige

giren “Profesyonel Turist Rehberligi Yonetmeligi”, yapilan bir takim degisikliklerin ardindan
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25 Kasim 2005 tarih ve 16004 sayili Resmi Gazete'de yaymlanan “Profesyonel Turist
Rehberligi Yonetmeligi” ile son halini almistir (Yenen vd., 2007, s. 18-21).

1992 Yilinda iiniversitelerde 6n lisans diizeyinde rehberlik egitimi veren boliimler
acilmaya baslanmis, daha sonra bu boltimlere lisans diizeyindeki programlar da eklenmistir.
T.C.Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2023 Stratejik Plani’nda turizm rehberligi alaninda yiiksek
lisans diizeyinde de egitime gecilmesini ongoriilmektedir (Colakoglu, 2013, s. 163). 2012
Yilinda vyiriirlige giren Meslek Yasast (22 Haziran 2012 Cuma, 28331 Sayili Turist
Rehberligi Meslek Kanunu) ve bu kapsamda Turist Rehberleri Birligi (TUREB) tarafindan
hazirlanarak 2014 yilinda yiiriirliige giren Meslek Yonetmeligi sayesinde (Turist Rehberleri
Birligi 6326 Sayili Turist Rehberligi Meslek Kanunu ve Meslek Yonetmeligi, 2014) turist

rehberligi profesyonel bir meslek dali olarak kabul edilmistir.

2.2 Profesyonel Turist Rehberi Tanimlari

Resmi Gazete’de yaymlanan 28331 say1 ve 22 Haziran 2012 tarihli Turist Rehberligi
Meslek Kanunu'na gore turist rehberligi hizmeti, “seyahat acentaciligi faaliyeti niteliginde
olmamak kaydiyla kisi ve grup halindeki yerli veya yabanci turistlerin gezi éncesinde se¢mis
olduklar: dil kullanilarak iilkenin kiiltiir, turizm, tarih, cevre, doga, sosyal veya benzeri
degerleri ile varliklarimin kiiltiir ve turizm politikalar: dogrultusunda tanmitilarak gezdirilmesini
veya seyahat acentalari tarafindan diizenlenen turlarin gezi programinin seyahat acentasinin
vazili belgelerinde tamimladigi ve tiiketicive satildigi sekilde yiiriitiiliip acenta adina
yonetilmesini” ifade etmektedir. Turist rehberligi hizmetini sunma hak ve yetkisine sahip olan
gercek kigiye ise “turist rehberi” denmektedir (Turist Rehberligi Birligi 6326 Sayili Turist
Rehberligi Meslek Kanunu ve Meslek Yonetmeligi, 2014, s. 5).

Diinya Turist Rehberleri Birligi Federasyonu’na (WFTGA) gore turist rehberi;
“ziyaretcilerin sectikleri dilde eslik eden ve belli bir yorenin dogal ve kiiltiirel mirasini
anlatan ve genellikle uzmanhigi uygun bir otorite tarafindan taninan ve yetkilendirilen
kisidir” (WFTGA, 2015). Turist rehberligi mesleginin farkli tanimlar1 olmasma karsin
uluslararas1 kabul goriilen tanimlardan biri Uluslararasi Tur Yoneticileri Birligi ve Turist
Rehberligi Birlikleri Avrupa Federasyonu (EFTGA, 1998) tarafindan ileri siiriildiigli iizere;
“ziyaretcilerin sececegi dili kullanarak, gruplara ya da bireysel ziyaretcilere abidelerde, oren
yerlerinde, bir sehrin veya bolgenin miizelerinde onlara eslik eden, kiiltiirel, dogal miras ve
cevre hakkindaki yorumlariyla ziyaretgilere ilham verici ve eglendirici zamanlar gegiren”
turizm aktorleridir (Ap ve Wong, 2001, s. 551; Zhang ve Chow, 2004, s. 82). Turist rehberi,
belirli bir program dahilinde yerli veya yabanci gezginlere yol gosteren, program

kapsamindaki ziyaret yerleri hakkinda uygun dilde dogru bilgiler aktaran, iilke ya da bolge
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hakkinda tanitim yapan, gezginlerin dogru sosyal-ekonomik ve kiiltiirel izlenimler almasina
yardimci olan kisi olarak da tanimlanmaktadir (Ahipasaoglu, 2001, s. 90). “Turistin goziinde
rehber, tilkeyi temsil eden bir kigi, bir bilge, bir ornek, bir biiyiikel¢idir” (Ahipasaoglu, 2001,
s. 113). Baz1 akademisyenlere gore ise rehber, “gelecek turu satan kisilerdir” (Gronroos,
1978; Geva ve Goldman, 1991; Zhang ve Chow, 2004, s. 82). Bir rehber, yetismesi
asamasinda ister kurslarda ya da okullarda, isterse c¢alisma yasaminda kendi ozverili
cabalariyla olsun en az 24 farkli disipline ait asgari bilgi ve becerilerle donanmis kisidir
(Ahipasaoglu, 2001, s. 113).

Ap ve Wong' a (2001, s. 551) gore, turist rehberleri ev sahibi destinasyon ile
ziyaretgiler arasindaki arabirimdir. Turist rehberleri, turistlerin memnuniyetlerinden ve genel
destinasyon izlenimlerinden sorumlu tutulmaktadirlar. Ozetle bir rehberin yerine getirdigi

islevleri siralamak yerinde olacaktir. Bir rehber, eslik ettigi kisi veya gruplara:

e yol gosterir,

e dogru teknik bilgi aktarir,

e ilkeyi tanitir ve temsil eder,
e damigsmanlik yapar,

e cevirmenlik yapar,

e adina turu yOnettigi seyahat isletmesinin temsilciligini yapar.

Bu islevlerden ilk ii¢ii, profesyonel turist rehberinin temel islevleri, digerleri ise isinin
geregi yerine getirdigi islevleridir (Ahipasaoglu, 2001, s. 92). Turist rehberligi meslegi, temeli
insan iliskilerine dayanan profesyonel bir hizmettir. Diger mesleklerden farkli olarak
rehberlerin kendilerini ¢ok yonlii bi¢imde gelistirmesi, mesleki basarilari tizerinde énemli bir
role sahiptir. Bilgi birikiminin yanisira iletisim yetenegi, anlik sorunlarla basa ¢ikabilme giicti,
fiziksel yeterlilik, pozitif yaklasim da tasimalar1 gereken vasiflar arasindadir (Yenen vd.,
2007).

Planlanan tur ne kadar iyi tasarlanmis ve organize edilmis olursa olsun, uygulama
sirasinda ¢ikabilecek beklenmedik aksakliklar iiriiniin kalitesini bozacaktir. Turistik {iriin,
tamamen hizmet kalitesi algisina yonelik oldugu igin turistlerin sunulan hizmetten tatmin
olmayabilecekleri goz onilinde bulundurulmalidir. Bu asamada rehberler hizmetin basariyla
sunumu ve yonetimi gibi gorevleri iistlenen kisi konumundadir (Ahipasaoglu, 1997, s. 6-7).

Profesyonel turist rehberleri genellikle bagimsiz ¢alismakta, ancak tur operatorleri
veya seyahat acentelerinden aldiklari is olanaklarina gore bu sirketlerin personeli olarak

turlara katilmaktadir. Bu sebeple “seyahat acenteleri, kendilerine gérev verdikleri turist
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rehberlerinin basarist oranminda basart saglarlar ve kendilerine yeni is olanaklart bulurlar”

(Cimrin, 1995, s. 39).

2.3 Profesyonel Turist Rehberinin Turizm Sektorii I¢indeki Yeri ve Onemi

Diinya ¢apindaki destinasyonlar turist talebini kendilerine ¢ekebilmek i¢in rekabet
icerisindedir. Bu asamada turizm hizmetlerinin ilgili destinasyonlarda profesyonel bir
yaklagimla sunumu 6nemli bir avantaj saglamaktadir (Ap ve Wong, 2001, s. 551). Ozellikle
Kitle turizminin yaygin oldugu destinasyonlarda tur operatorlerinin ve seyahat acentelerinin
sektor igerisindeki rolii ve yonlendiriciligi 6ne ¢ikmaktadir. Kataloglarla, brostirlerle, fuarlarla
diger tanitim ve reklam araglariyla destinasyona gitme yoniinde motive edilen turistlerin,
seyahat deneyimleri ve destinasyona tekrar gelme niyetleri iizerinde de turist rehberlerinin
etkisi bulunmaktadir. Turist rehberlerinin gérevlerini basari ile yerine getirmeleri hem iilke
tamitimi1 hem de turizm isletmeleri agisindan 6nemlidir. Profesyonel turist rehberleri bir
anlamda iilkenin goniillii elgileri ve tamitim araglaridir. Ulkenin olumsuz imaji veya tanitim
yetersizligi rehberlerin aktif ¢abalariyla telafi edilebilir. Tur esnasinda ortaya c¢ikabilecek
sorunlar ise turiste yansitilmadan rehber tarafindan ¢oziime kavusturulabilir. Bu yiizden,
seyahat isletmeleri rehberleri hizmetlerinin 6nemli bir unsuru olarak degerlendirmelidir.

Ziyaretgileri siirdiiriilebilir turizme tesvik eden, dogal giizellikleri ve kiiltiirel miras
unsurlarini tanitan turist rehberleri, ¢evrenin ve milli degerlerin korunmasinda rol oynayarak,
cevreye duyarli turist davranisinin gelismesine de katkida bulunurlar (Weiler ve Kim, 2011, s.
113). Rehberler, yol gostericilik ve teknik bilgi aktarimi goérevlerinin yani sira, 6zellikle
yabanci turistlere ilgili tilkenin tanitimi islevini de tistlenmektedirler (Ahipasaoglu, 1997, s.
2).

Turistlerin, yerel halkla kurduklart sinirli etkilesimlerden farkli olarak, rehberlerle
daha uzun siireli ve birebir kurmus olduklar1 temas géz oniine alinarak, rehberlerin {ilkenin ve
toplumun dogru bir bi¢imde temsil edilmesi agisindan da stratejik bir unsur olduklari
sOylenebilir. Turist deneyimi kalitesini etkileyen, onlarin destinasyonlarda kimi zaman daha
uzun siire kalmalarin1 saglayarak, ekonomik getiriye katki saglayan da rehberlerdir (Salazar,
2012, s. 15).

Ap ve Wonga gore (2001, s. 551), turist rehberinin gerek bilgi birikimi ile bir
destinasyonun ¢ekiciliklerini ve kiiltiiriinii yorumlama giicii, gerekse iletisim ve hizmet sunma
becerisi araciliiyla turistlerin bir turdan edindikleri deneyimi zenginlestirmesi, turistlerin
goziinde seyahat isletmelerinin oldugu kadar destinasyonun da bir basaris1 olarak

algilanacaktir.
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2.4 Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki ve Kisisel Ozellikleri

Turist rehberliginin mesleki gereklilikleri arasinda planlanmis olan turu gerektigi
sekilde uygulamak, kiiltiirel aracilik rolii oynamak, tur katilimcilarimi yonetmek,
yonlendirmek, bilgilendirmek, sorunlarini ¢6zmek, rahat ve eglenceli bir atmosfer yaratmak,
giivenlik onlemlerine 6nem vermek ve beklenmedik durumlarda soruna ¢éziim getirmek gibi
hususlar yer almaktadir. Swarbrooke'a (1998) gore, bir tur rehberinin kiiltiirel aracilik
roliindeki basaris1 biiylik ol¢iide ii¢ faktore baglidir. Bu faktdrler, rehberin bilgisi, davranislar
ve Dbireylerarasi iletisim becerileridir. Giliniimiizde turistik faaliyetlerle ilgili plan ve
programlar, genellikle seyahat aracilari tarafindan onceden planlanmigtir. Bundan dolayi
rehbere, sadece bu programi basariyla uygulamak diismektedir. Ayrica rehberler, programla
ilgili degisiklik kararlarinin alinmasinda ve yapilmasi gereken eylemlerde sinirli yetkiye
sahiptirler. Ancak, turist rehberleri programlarin hazirlanmasina katkida bulunabilmeli,
programin uygulama asamasinda gerekli hallerde insiyatif kullanabilmelidir. Bu yetki, turist
rehberinin dnderlik islevinin bir geregidir.

Rehberlik mesleginin kiiltiirel birikimini arttirma, iilkesinin bir¢ok yoresini tanima,
yurtdisinda calisiyorsa ise baska iilkeleri gezip-gorme, degisik kiiltiirlerden farkli insanlarla
tanigma, kimi zaman gii¢lii dostluklar kurma, siirekli 6grenme ve Ogrendigini baskalarina
aktarma gibi olumlu yonlerinin yanisira (Ahipasaoglu, 2001), bir takim zorluklar1 da
bulunmaktadir. Bunlar; fiziki giice dayali olmasi, genellikle mevsimlik bir is olmasi, is
giivencesinin bulunmamasi, digsal faktorlere bagimli olmasi, siirekli kendini yenileme
zorunlulugu, emekliligin olmamasi1 veya ¢ok gecikmesi olarak siralanabilir (Ahipasaoglu,
2001, s. 109). Ayrica, Geva ve Goldman'in (1991) belirttigi gibi, rehberlerin kisisel
performanslari, turlarin basarisinda en 6nemli faktorlerden biri olarak kabul edilmektedir (Ap
ve Wong, 2001, s. 551).

Rehberlik mesleginin fiziki giice dayali olmasi, rehberlerin zor kosullarda (sarp
yamaglar, uzun yuriyisler, farkli iklim kosullar1 gibi) gorev yapmaya hazir olmalari
gerektigini ifade etmektedir. Fiziki gii¢ gereksinimi nedeniyle rehberlerin kendilerine her
zaman Ozenle bakmalar1 ve ileri yaglarda dahi geng¢ yastaki turistlerin temposuna uyum
saglayabilmeleri gerekmektedir. Bunun yani sira, turlar kapsaminda ziyaret edilen iilkelerin
iklim, kiltiirel veya sosyal etkinlikler gibi nedenlerden dogan, turist talebinin arttigi bir
“yiiksek sezon”lart s6z konusudur. Seyahat aracilarinin rehberlik hizmeti gereksinimleri de
turlara talebin arttig1 bu sezonlarda yogunlagsmaktadir. Ancak “diisiik sezon”larda bu ihtiyag
azaldigindan, rehberler agisindan mevsimsel issizlik ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle rehber
gereksinimi planlamasina dikkat edilmelidir. Seyahat aracilari ticari ve kar amaci giiden

isletmeler oldugundan, calistirdiklar1 kisileri talebe bagl olarak stirekli veya gegici personel



46

seklinde istihdam etmektedirler. Rehberler de talep dalgalanmalar1 nedeniyle gegici personel
arasinda yer almaktadir. Baska bir ifadeyle siirekli ¢alisma garantileri bulunmamaktadir.
Rehberlerin siirekli is giivencelerinin bulunmamasina ek olarak, yapacaklari herhangi bir hata
da issiz kalmalarina yol agabilmektedir. Dissal faktorler de rehberlerin hizmet sunumunu
olumsuz etkileyebilmektedir (Ahipasaoglu, 1997, s. 145-147; Colakoglu, Epik ve Efendi,
2007, s. 139-141).

Rehberlerin kisisel 6zellikleri arasinda islerine yonelik isteklilik, cana yakin ve nazik
bir mizag, kendine giiven ve iyi iletisim kurabilme becerisi ve kararlilik 6ne ¢ikmaktadir
(Colakoglu, Epik ve Efendi, 2007, s. 143). Turist rehberlerinin tasimasi gereken baslica kisisel
ozellikler asagidaki gibi siralanabilir (Batman vd., 2000, s. 25):

a)Liderlik: Turist rehberinin grup onderi olarak iizerine diisen belli basli gorevleri
yerine getirmesi beklenir (Giiler, 1978, s. 78).

b)Davramis  Esnekligi:  Turist rehberi, bireyleri uyumlu bir grup haline
dontistirebilmelidir. Tur katilimceilarin birbirleriyle is birligi yapmaya ve birbirlerinin istek ve
beklentilerini hosgoriiyle karsilamaya ikna edebilmesi i¢in rehberin davranis esnekligi tasimasi
gereklidir.

c)Sabir ve Anlayis: Tur esnasinda birgok sorunla karsi karsiya kalan turist rehberi
sabirli ve anlayisli olmalidir. Turist rehberi davraniglarinda ne kadar ¢ok sabir ve anlayis
gosterebilirse grubun tepkisi de o denli sabirli ve anlayisli olacaktir.

d)Mizah Kabiliyeti: Bir turun giinliik isleyisinde mizaha konu olabilecek bircok
deneyim yasanacaktir. Ancak tur katilimcilariimn bu mizahi unsurlarin farkina varabilmesi igin
rehberin cabasi gereklidir. Ancak yapilacak mizahin kimseyi rencide etmemesine dikkat
edilmelidir.

e)Kararlilik: Kararli olmak, rehberin neyi, nasil ve ne sekilde yapmak istediginin
farkinda olmasidir.

N Goriiniim: Hizmet sektoriinde dis goriinim son derece onemlidir. Grubun rehber
hakkindaki ilk izlenimi i¢in de bu konu énem tasimaktadir. Bu nedenle rehber dis goriiniimiine
dikkat etmelidir.

g)Mesleki Etik: Turist rehberlerinin mesleki etik sorumluluklar {ige ayrilmaktadir.

Bunlar;

e Kendisini ¢alistiran sirkete karsi sorumlulugu
e Tura hizmet saglayan isletmelere karsi sorumlulugu

e Turist grubuna karsi sorumlulugudur.
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Genel olarak turist rehberlerinin siirekli olarak bilgilerini giincellemeleri, turizm ile
ilgili yaymlar1 okumalari, uzmanlik gezilerine istirak etmeleri, genel kiiltir ve magazin
diinyasini takip etmeleri, her sartta saglam bir etik anlayis ve sagduyu ile hareket etmeleri
gerekmektedir (Batman vd., 2000, s. 32-36).

2.5 Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Rolleri

Turist rehberligi ile ilgili ilk donem c¢aligmalardan birini gergeklestiren Holloway
(1981), rol teorisini ileri siirerek turist rehberlerinin; bilgi verici, 6gretmen/egitmen, motive
edici, araci, ev sahibi iilkenin elgisi, eglendirici veya katalizor, giivenilir kisi, yol gosterici,
grup lideri ve disiplin yanlisi rollerini ortaya koymustur (Prakash, Chowdhary ve Sunayana,
2010, s. 4). Turist rehberleri ile ilgili yapilmis olan arastirmalarda mesleki rolleri (Ap ve
Wong, 2001) arastiran ve bu rollerin performansini arastiran (Huang, Hsu ve Chan, 2010;
Zhang ve Chow, 2004) bazi arastirmacilar, bu konunun sektor agisindan 6neminin giderek
artigimi  belirtmektedir (Huang ve Weiler, 2010, s. 845). Pond' a gore (1993) turist
rehberlerinin baslica rolleri asagidaki sekilde siralanabilir: (Ap ve Wong, 2001, s. 552)

e Sorumlulugu kabul eden bir lider

e Ziyaretgilerin geldikleri destinasyonu anlamalarina yardimet olan bir egitimci

e Destinasyonu tanitan, konukseverligi yansitan ve ziyaret¢ilerin destinasyona geri

donmeyi istemelerini saglayan bir elgi

e Miisterilerine huzurlu bir ¢evre yaratabilen bir ev sahibi,

e Burolleri ne zaman ve nasil yerine getirecegini bilen bir yonetici.

Turist rehberleri, “ziyaretcilerin ihtiyaglarii1 dinleyen kisi ve danigman” roliinii
sergilemeli, ayn1 zamanda en yiiksek seviyede bilgilendirme hizmetini sunmalidir (Ap ve
Wong, 2001, s. 555). Giizel ve Koroglu (2014) ise profesyonel turist rehberlerinin liderlik ve
aracilik rollerine dikkat ¢ekmektedirler. Gilizel ve Koroglu'na gore (2014, s. 954-955) hem
profesyonel turist rehberlerinin performansinin degerlendirilmesinde hem de tur deneyimi
tizerinde rehberlerin liderlik ve aracilik rolleri etkilidir. Profesyonel turist rehberlerinin
liderlik roliiniin en 6nemli nitelikleri (Rahat bir tur ortami hazirlamak, turlarinda meydana
gelebilecek tehlikelerden bahsetmek, gerilim ve catismalart hizli ve etkili bir sekilde
¢oziimlemek, mutlu ve sosyal bir grup ortamini 6zendirmek) belirlenirken, aracilik rollerinin
en onemli nitelikleri (Tur alanindaki diger gruplarla catismalar1 azaltmak, grubu diizenlemek
ve esgiidiimlemek, tur alani ile ilgili konular tanitmak, tur alani ile ilgili malzeme saglamak)
gibi rehberlerin 6nemli rol iceriklerinden olusmaktadir. Cagdas turist rehberligi, cesitli farkl
rollerin ve alt rollerin olusturdugu karmasik bir yapiya sahiptir (Rabotic, 2010, s. 1157).
Zhang ve Chow (2004, s. 83) bu konuda yapilmis olan ¢alismalari inceleyerek, Tablo 2.1°de
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yer aldig1 tizere, turist rehberlerinin on alt1 farkli role biiriindiiklerini tespit etmistir. On alti
farkli role Giizel ve Koéroglu’nun (2014, s. 942) “Turist Rehberlerinin Liderlik ve Aracilik
Rollerinin Tur Deneyimine Etkisi: Doga Turlar1 Uzerine Bir Arastirma” isimli ¢alismasindan
yararlanilarak 2001 yil1 ve sonrasi arastirmacilarin turist rehberleri i¢in belirledikleri farkli

roller de eklenerek Tablo 2.1 genisletilmistir.



Tablo 2.1. Tur Rehberlerinin Rolleri
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Roller Arastirmacilar Yil
AKktor Holloway 1981
El¢i Holloway 1981
Ara Birim Schmidt 1979
Pearce 1982
Koruyucu Fine ve Speer 1985
Katalizor Holloway 1981
Kiiltiir Aracisi Holloway 1981
Leclerc ve Martin 2004
Reisinger ve Steiner 2006
Katz 1985
Bilgi Verici Holloway 1981
Hughes 1991
Ara Bulucu Schmidt 1979
Dahles 2002
McDonnell 2001
Cohen vd. 2002
Ryan ve Dewar 1995
Y orumcu/Cevirmen Almagor 1985
McDonnell 2001
Bowie ve Chang 2005
Holloway 1981
Katz 1985
Leclerc ve Martin 2004
Reisinger ve Steiner 2006
Ryan ve Dewar 1995
Lider Cohen 1985
Rabotic 2011
Geva ve Goldman 1991
Araci Schmidt 1979
Leclerc ve Martin 2004
Reisinger ve Steiner 2006
Holloway 1981
Cohen 1985
Katz 1985
Komisyoncu Van den Berghe 1980
Organizator Hughes 1991
Pearce 1982
Schuchat 1983
Satis Yapan Kisi Fine ve Speer 1985
Gronroos 1978
Saman Schmidt 1979
Ogretmen Holloway 1981
Black ve Weiler 2005
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Ogretmen Pearce 1982
Fine ve Speer 1985
Mancini 2001
Akil Hocas1, Ogretici, Onder Cohen vd. 2002
Eglendirici Zhang ve Chow 2004
Salazar 2005
Psikolog, Diplomat, Kabin
Memuru, Animator, Haber Bowie ve Chang 2005
Sunucusu, Anlatici
Yol Gosterici McDonnell 2001
Dahles 2002
Halkla {liskiler Uzman1 Dahles 2002
Danigman Cohen vd. 2002
McDonnell 2001
Dahles 2002
Diizenleyici, Eslikei, Bakici,
Biiylikelgi ve Destinasyon Rabotic 2011
Koruyucusu

Kaynak: Zhang, H.Q. ve Chow, I. (2004), s. 83; Giizel, O. F. ve Koroglu, O. (2014), s. 942

Profesyonel turist rehberlerinin en 6nemli gorevi destinasyonu tanitmak ve ziyaret
ettikleri yerler hakkinda turistlere bilgi vermek oldugu, yani egitici/6gretici rollerinin 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Seyahat edenlerin ¢ogu rehberlere egitimci, 6gretici ve bilgilendirici
gdziiyle bakmaktadirlar ve bu rollerle rehberleri iliskilendirmektedirler (Giizel ve Isler, 2014,

s. 128).

Cohen'in (1985) modeline gore, bir turda, tur rehberlerinin rolii dort temel bilesene
sahiptir. Bu rollerin birincisi; yonetim, yaklasim ve kontrolii iceren yardimei bilesen, ikincisi;
canlilik, moral, birlesme, stres yonetimi ve ii¢linciisii; organizasyon ve temsilciligi iceren
uluslararasi bilesen, son bilesen ise; iiretim, yorumlama, bilgi ve se¢gimden olusan iletisimsel
bilesendir. Turist rehberlerinin performanslari, farkli fonksiyonlar1 yerine getirebilmesine
dayalidir. Baz1 akademisyenler turist perspektifinden tur rehberlerinin performanslarini
belirleyen gesitli boyutlar1 tespit etmeye ¢aligmustir. Ornegin Zhang ve Chow (2004), Hong
Kong'ta yaptiklar1 bir ¢alismada turist rehberlerinin performanslarini yirmi hizmet kalitesi
niteligi ile belirleyerek; bu niteliklerden altisinin Cinli turistlerin memnuniyet seviyelerini
etkileyen en Onemli unsurlar oldugunu ortaya koymustur. Bu unsurlar sirastyla; turist
rehberinin dakikligi, problemleri ¢ozebilme becerisi, destinasyona ait bilgisi, diiriistliigii ve

glivenilirligi, giivenlik ile ilgili bilgilendirmeleridir (Chang, 2014, s. 221-222).



51

2.6 Profesyonel Turist Rehberlerinin Gorevleri
Turizm  endiistrisinin ~ basarisi, her  destinasyondaki  turist  rehberlerinin

performanslarina dogrudan baglidir. Turist rehberleri, turistlerin seyahatleri sirasinda “karar
an1” yasatan hizmet calisanlaridir (Zhang ve Chow, 2004, s. 81). Ulasimi1 diizenleyen,
bilgilerini yorumlariyla siisleyen, problemler karsisinda ¢oziim iireten, bilmedikleri ¢cevrede
seyahat eden ziyaretgilerin yasadiklar1 zorluklar1 ¢éztiimleyerek, giivende olmalarini saglayan
rehberler turistler ile bilinmeyen ¢evre arasinda “arabulucu” gorevi iistlenmektedir (Pearce,
1982; Schmidt, 1979; aktaran Zhang ve Chow, 2004, s. 82). Bu baglamda turist rehberlerinin
baslica gorevleri asagidaki gibidir (Yenen vd., 2007, s. 23):

e (Giglii liderlik ile grup ruhu olusturmak

. Ogrenme ortami yaratmak

e Turu basarili bir bicimde yonetmek

o Kesif, eglence, dostluk ruhu yaratmak

e Turu organize eden sirketin kurallarina uymak

Turist rehberleri, ziyaretgileri yakin temas sonucu etkileyen, ayni zamanda da
stirdiiriilebilir turizmin ¢ikarlarim1 koruyan turizm caligsanlar1 arasinda 6n saflarda yer alan
profesyonellerdir. Bu yonleriyle turist rehberleri, destinasyonlarda, siklikla “turizm elgisi”

olarak adlandirilirlar (Rabotic, 2010, s. 1157).

2.7 Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterlilikleri
Tiirk Dil Kurumu’nun giincel Tiirkge sozliigiinde yeterlilik sézcligii: “bir isi yapma
giiclinii saglayan ozel bilgi, ehliyet, yeterlik veya gorevini yerine getirme giicii” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2015). Turist rehberlerinin profesyonellik anlayislar, islerine
yonelik yansittiklar1 davraniglardir ve bu anlayisin gelismesi igin bir takim yeterliliklere sahip
olunmasi gerekmektedir. Bu yeterlilikler: (Ap ve Wong, 2001, s. 555)
e lyi iiriin bilgisi
o Dil yeterliligini de iceren iyi iletisim becerileri,
e Hizmet bakimindan dogru davranis (yardim sunmaya ve saygi duymaya isteklilik,
empati vb.) olarak siralanabilir.
Ap ve Wong (2001, s. 555) turist rehberligi ile ilgili profesyonellik algisin1 yansitan
dort unsur tespit etmistir. Bunlar:
e Turistlerin mutlu olmalarin1 saglama anlayisi
e Turistlere yardimci olarak, destinasyon hakkinda olumlu izlenim edinmelerini saglama
anlayisi

¢ Sunduklart hizmetlerle turistleri tatmin ederek tekrar ziyarete tesvik etme anlayisi
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e Sagladiklar1 hizmetin kalite yiikiimliiliiklerini yerine getirme, turistlerin beklentilerini

karsilama, gerekli, giincellenmis ve dogru bilgi saglama anlayisidir.

Tesone ve Ricci (2006, s.71-72) hizmet sektorii ile ilgili yaptiklar1 ¢alismada, personel
yeterliliklerini bilgi, beceri ve davranigsal 6zellikler olarak ii¢ kategori altinda toplamistir.
Bilgi; profesyonel imaji yansitan performans standartlart ile Kkariyer beklentilerinden
olusmaktadir. Beceriler; takim ¢alismasi, iletisim (dinleme, konusma ve empati) ile miisteri
hizmetlerini kapsamaktadir. Davranigsal 6zellikler ise; hizmetten duyulan gurur, baskalarinin
ihtiyaclarina oOncelik verme ile empati egilimlerini igermektedir. Profesyonel turist
rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile ilgili 6nemli bir ¢alisma Huang, Hsu ve Chan'a (2010, s.
17-19) aittir. Huang, Hsu ve Chan'a (2010, s. 17-19) gore turist rehberlerinin mesleki
yeterlilikleri su kriterlere dayanmaktadir:

e Destinasyon kiiltiirii, turistik ¢ekicilikler ve yerel halkin yasam sekli ile ilgili bilgi ve
dogru yorumlama giicii

¢ Mizah anlayist

e Midsterilerin ihtiyaglarina yonelik biling

e {letisim becerisi

a. Destinasyon Kiiltiirii, Turistik Cekicilikler ve Yerel Halkin Yasam Sekli ile Ilgili Bilgisi:
Tura katilan grup iiyeleri yeni bilgiler 6grenmeye heveslidir. Bu onlarin tura
cikmalarinin ana nedenlerinden biridir. Yolculuk esnasinda karsilasilan kisiler, olaylar, doga
manzaralari, ilging yapilar, bitki Ortiisii, yore ekonomisi, ilging gelenek ve gorenekler, dini
inaniglar, giyim tarzi, sosyal iligkilerdeki kurallar, iklim 6zellikleri ve tarihi olaylar grubun
ilgisini ¢gekecek konu basliklaridir (Colakoglu, Epik ve Efendi, 2007, s. 159).

Katilimcilarin, bir tura katilma nedenleri farkliik gosterebilir. Ornegin bazi
katilimcilar, destinasyonun tarihi ve dogal ¢ekiciliklerinden ziyade yerel yasam sartlariyla
ilgilenebilir ve yerel geleneklere ilgi duyabilirler (Rabotic, 2010, s. 1160). Bu durumda
rehberlerin {izerine diisen mesleki yeterlilik bolge ile turist deneyimi arasindaki bagin
gelistirilmesidir. Bir bolgeye ait en etkileyici hikayenin bile, eger tur katilimcilar: 0 bolge ile
ilgili hi¢bir bag kuramiyorlarsa énemi olmayacaktir. Ornegin, bir miizeyi ziyaret eden gruba
800 y1l sonrasinda kendilerini tanimlayabilecek bir esyalarini yadigar birakacak olsalar ve
arkeologlar bu esyaya gore onlarin hayat bigimlerini tahmin ediyor olsalardi, neyi tercih
ederlerdi seklinde bir soru yoneltebilir. Boylelikle ziyaretciler ve miizede sergilenen

buluntular arasinda bir bag olusturulabilir (Colakoglu, Epik ve Efendi, 2007, s. 149-150).
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Bilgi gorsel, isitsel ve duyusal yoldan elde edilmektedir. Bireyler igin bu i
yontemden biri en iyi 6grenme bigimidir. Ancak rehberler herhangi bir bilgiyi her iig
yontemle de sunabilecek yeterlilikte olmalidirlar. Ornegin gorsel yonii giiclii olan bireyler
hayal giiglerini kullanarak yiizleri ve yerleri zihinlerinde canlandirabilirler. Bu nedenle
rehberlerin bu tip kisiler igin bilgiyi renklendirmesi gerekir. Rehberin anlattiklarina paralel
olarak kullandig1 ¢esitli harita, plan, fotograf gibi gorsel malzemeler 6grenme igin yararli
olacaktir. Isitsel yontemle daha iyi dgrenenler ise seslere ve duyduklar1 sdzciiklere tepki
verirler. Rehber, anlatiminda 6nemli noktalar1 vurgulamali, konular arasinda iliski kurmali ve
tur sonunda gezilen yerle ilgili 6zet yapmalidir. Duyusal yontemle dgrenenler i¢in dokunmak
ve hareketli olmak 6nemlidir. Mimari detaylari, anitlari, sergileri deneyimlemek ve eserlere
dokunmak isterler. Bu sebeplerle rehberlerin bilgi vermedeki basarilari tur sirasinda bu
ogrenme yontemlerinden etkin bir bicimde yararlanmalarina baglidir. Bilginin yorumlanmasi
becerisi ise, rehberlerin ziyaret¢ci deneyimini zenginlestirmek amaciyla uygun bilgileri
secerek, Oziimsemesidir. Basarili bir yorumda rehberlerden bilginin 6tesinde en az tig

beklenti daha vardir (Yenen vd., 2007, s. 28-29). Bunlar:

o Ziyaret edilen yere duyulan sevgi
o Oykii yaratma ve anlatma, canli bir bigimde tasvir etme
. Mizah

Yorumlama, ziyaret¢ilerde bir mekana yonelik olarak giiglii duygular gelistirmek ve
takdir asilamaktir. Yorumcular, takdir ile eglenceyi bir araya getirerek deneyimi
derinlestirmeye ¢aba harcarlar (Hwang, Lee, ve Chen, 2005, s. 144). Esasen bilgi,
yorumlamanin sadece bir pargasidir. Rehberler bir yeri tanitirken ona air bir hikaye, efsane
yada miti gercekleri carpitmadan ziyaretcilere aktarmalidir. Etkili bir yorumlama giiclinde,
sunum becerileri 6nemli bir yer tutar. Profesyonel turist rehberinin soru sormasi, son derece
onemli bir sunum becerisidir. Ziyaretcileri bilgi paylasimina dahil ederek, anlatimini
gergeklestiren rehberler deneyimin zenginlesmesini saglarlar (Colakoglu, Epik ve Efendi,
2007, s. 150-151).

Etkili yorumlama becerisi tizerinde dort faktor belirleyicidir. Bunlar, tarihi-kiiltiirel
miras bilgisi, hizmet davranisi, iletisim yeterliligi ve duygusal zeka olarak tespit edilmistir
(lo, 2013, s. 900). Etkili yorumlama giiclinde anlatim yontemi de ¢ok onemlidir. Miize ve
oren yeri turlarinda rehberler anlatim yontemi olarak su unsurlar1 kullanabilirler (Yenen vd.,
2007, s. 93):

I.  Miize veya koleksiyonun tarihgesini ve gelisimini ana hatlariyla 6zetlemek

il.  Binanin mimari 6zelliklerini anlatmak
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iii.  Unlii sahsiyetler ve olaylarla baglantilar kurmak
iv.  Koleksiyon igerisindeki eserleri anlatirken dogru, kanitlanabilir ve eglendirici bilgiler
vermek.
b.Mizah Anlayist.
Mizah, rehberlerin sunumuna zenginlik ve canlilik katarak, grup iiyelerini rahatlatir.
Grup iiyelerinin ayni zamanda eglenmek i¢in bir tura katilabildikleri unutulmamalidir (Yenen
vd., 2007, s. 29).

C. Miisterilerin Ihtiyaclarina Yonelik Biling:

Ziyaretgiler, rehberlerinin kendileriyle ilgilenip ilgilenmedigini hemen hissederler ve
eger bir ilgisizlik s6z konusu ise, ayni sekilde karsilik verirler. Ziyaretgilerle gergekten ilgili
bir rehber, onlar hakkinda daha fazla bilgi edinmeye, neden seyahate g¢iktiklarini, onceki
seyahatlerinde neler yasadiklarini ve nelere ilgi duyduklarin1 6grenmeye calisacaktir. Bunu
yaparak, ziyaretgileri daha kolay bir sekilde bulunulan bdlgeye yakinlastiracak ve kendilerini
rahat hissetmelerini saglayacaktir (Colakoglu, Epik ve Efendi, 2007, s. 149).

Tanisma ve kabul gérme bir yandan turist rehberinin mesleki bilgisine, tecriibesine,
yetenek ve becerilerine bagli olabilecegi gibi, ayn1 zamanda grubun &zelliklerine gore de
degisiklik gosterebilir. Bir turist rehberinin kendini grup tiyelerine kabul ettirmesinde, grubun
biiytikligii, grup liyelerinin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel durumlari, yas ve cinsiyet dagilimlar
gibi ozellikler etkide bulunabilir.

d.Iletisim Becerisi:

Holloway (1981) ile Ryan ve Dewar (1995) turist rehberlerinin iletisim becerileri
sayesinde hem grup fiiyelerinin moralinin hem de sosyal etkilesimlerinin arttirilabilecegini
belirtmektedir (Zhang ve Chow, 2004, s. 82). lyi ve etkili iletisim becerisi net telaffuz, goz
temasi, dogal tavirlar ile agik, hos bir konusma tonunu icermektedir. Bir rehberde bu
ozelliklerin herhangi birinin bulunmamasi énemli giigliiklere yol acabilir. Ornegin, boguk
sesle konusma, ses totunun kontrolsiiz sekilde alcalip yiikselmesi veya sinirli bir viicut
hareketi rehberin sahip oldugu olumlu o6zellikleri golgede birakabilir. Tecriibeyle paralel
olarak bircok rehber kendine giiven kazanir ve etkili bir konusmaci haline gelir (Colakoglu,
Epik ve Efendi, 2007, s. 143-144). Bir rehber kendi sunumuna gosterdigi Ozeni,
dinleyicilerden gelen sorular1 yada agiklamalari dinlerken de gostermelidir. Boylelikle hem
grup tyeleriyle saglikli bir iletisim kurabilir, hem de onlar1 daha yakindan taniyabilir
(Colakoglu, Epik ve Efendi, 2007, s. 148).
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2.8 Profesyonel Turist Rehberlerinin Sahip Olmas1 Gereken Nitelikler
Profesyonel turist rehberlerinin sahip olmasi gereken nitelikler, li¢ ana baglik altinda
toplanabilir. Bunlar (Colakoglu, Epik ve Efendi, 2007, s. 142-151):
e Liderlik ve sosyal beceriler
e Sunum ve konusma becerileri

e Canlandirma’dir.

Liderlik ve sosyal beceriler; isteklilik, cana yakin ve nazik bir mizag, kendine giiven,
iyi iletisim becerileri, kararlilik gibi alt boyutlardan olusurken, sunum ve konusma becerileri,
beden dili (durus, viicut hareketleri ve jestler, g6z temasi), ses (ton, titresim, yiikseklik), dil ve
diksiyon (ses c¢esitliligi, ses ahengi, acik ve berrak telaffuz, kelime hazinesi, gramer, konusma
hiz1, rahatsiz edici aliskanliklar1 fark etme ve listesinden gelme, mikrofon teknigi, dinleme,
son konusma) olusmaktadir. Canlandirma ise, bolge veya konu i¢in tutku hissetme, bolge ve
deneyim arasindaki baglarin gelistirilmesi, bilgiyi yorumlama vurgusu, sahsi ve 6zgiin olmaya
istekli olma, hikayeler yaratma ve anlatma becerisi, kiskirtict sorular sorma becerisi, baslama
ve bitirme zamanini ayarlama, 6grenme sorumlulugu gibi alt boyutlardan olugmaktadir
(Colakoglu, Epik ve Efendi, 2007, s. 142-151). Yenen vd.’ne gore (2007, s. 24-25)
profesyonel turist rehberlerinin nitelikleri bilgi, iletisim, sorumluluk ve fiziksel yeterlilikten
olusmaktadir.

Bilgi; rehberin Oncelikle anadilini ¢ok iyi konusabilmesi, ayn1 zamanda rehberlik
yaptigi dil veya dillere ¢ok iyi derecede hakim olmasidir. Tarih, arkeoloji, sanat tarihi,
cografya, ekonomi gibi konularinda mesleginin gerektirdigi bilgilerin yanisira giincel sanatsal,
toplumsal ve ekonomik gelismelerden de haberdar olmalidir.

Iletisim; rehberin, kendisini tur grubuna tanitirken ve bilgi aktarimi yaparken goz
temast kurabilmesini, zamani ekonomik kullanmasini, diger turizm sektorii calisanlariyla
dogru iletisimler kurabilme yetenegini yansitmaktadir.

Sorumluluk; rehberin sorumlulugu yalniz turistlere ve tur sirketine yonelik degildir.
Rehber, kiiltiir varliklarinin ve ¢evrenin korunmasindan, turlarla ilgili planlama, koordinasyon,
denetim, raporlamadan da sorumludur. Ayn1 zamanda ortaya ¢ikabilecek olagandisi durumlarla
da (rezervasyon sorunlari, hastalik, 6liim, hirsizlik, kaza gibi) basa ¢ikabilmesi gerekir.

Fiziksel Yeterlilik; rehber, arazi yiiriiyiislerine, uzun siiren yolculuklara, uykusuzluga ve
farkli iklim kosullarina karsi dayanikli olmalidir (Yenen vd., 2007, s. 24-25).
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2.9 Profesyonel Turist Rehberlerinin Performanslari ile Turistlerin Memnuniyetleri
Arasindaki Tliski

Oliver'a (1997) gore memnuniyet, miisteri deneyimi ile iligkilendirildigi gibi, bir
psikolojik siirecin son durumu olarak da algilanabilir. Turist memnuniyeti, ziyaret¢ilerin
deneyim algisina ve destinasyonda bulunan farkli hizmet 6zelliklerine yonelik etkilesimlerine
dayali olarak ortaya ¢ikan psikolojik bir sonugtur (Baker ve Crompton,2000; aktaran Huang,
Hsu ve Chan, 2010, s. 5). Turist rehberleri, destinasyonlarda saglanan hizmetler vasitasiyla
genel turist memnuniyetinden de sorumludurlar. Turist rehberlerinin performanslari, tur
sirketlerinin imajin1 etkileyerek onlara yeni is olanaklar1 yaratabilecegi gibi, destinasyonlarin
imajimi da etkileyebilir (Geva ve Goldman,1991; aktaran Zhang ve Chow, 2004, s. 82).

Turist rehberlerinin performanslar: ile turistlerin memnuniyetleri arasindaki iliskiyi
inceleyen baz1 akademisyenler (Geva ve Goldman, 1991; Huang, Hsu ve Chan, 2010; Weiler
ve Ham, 2002; Zhang ve Chow, 2004) bu ¢alismalar1 ile ilgili literatiire katki saglamislardir.
Ormnegin Huang, Hsu ve Chan (2010, s. 3) turist memnuniyetinin, memnuniyet-rehber
hizmetleri, memnuniyet-tur hizmetleri ve memnuniyet-genel tur deneyimi olmak fiizere ii¢
boyutta incelenmesi gerektigini belirtmistir. Moscarado'a (1998) gore turistlerin deneyimlerini
zenginlestirmeye yardimci olabilmek igin rehberler ii¢ temel yontem uygulayabilir. Birinci
yontem, turistler rehberler tarafindan geldikleri destinasyonun ve burada yaptiklari
faaliyetlerin en iyi se¢cim oldugu yoniinde bilgilendirilebilir. Ikinci olarak, turistler
karsilasabilecekleri bazi gilivenlik sorunlart nedeniyle rehberler tarafindan Onceden
bilgilendirilebilir ve bu zorluklar yapilan uyarilarla ortadan kaldirilabilir. Ornegin, rehberler
sicak giinlerde turistlere su igmeleri tavsiyesinde bulunabilirler veya bazi boélgelerde sigara
icilmeyecegi hakkinda bilgilendirme yapabilirler. Uciincii olarak, gercek bir deneyim hissi
yaratmak igin turistlere biitiin mekanlarda eslik edebilir ve izlenimlerini paylasabilirler
(Prakash, Chowdhary ve Sunayana, 2010, s. 1-2). Ozet olarak, turist rehberlerinin
performanslari ve saglamis olduklar1 hizmetler, turlara katilan turistlerin memnuniyetlerini

dogrudan etkileme islevine sahiptir (Huang, Hsu ve Chan, 2010, s. 3).

2.9.1 Profesyonel Turist Rehberligi Mesleginin Gelismesinde Rol Oynayan Rehberlik
Orgiitleri
World Federation of Tourist Guide Associations (WFTGA, Diinya Rehberler Birligi)
Diinya Rehberler Birligi'nin (WFTGA) 2015 yili itibariyle aralarinda Tiirkiye'nin de
yer aldig1 yetmisten fazla iilkeden, 200.000'in {lizerinde iiyesi bulunmaktadir. Birlik, egitim
kurumlari, profesyoneller ve meslek orgiitleriyle iligkiler ve isbirligi saglayarak, rehberlerin

egitim kalitesini ylikseltmek, meslegin sayginligini artirmak, rehberlerarasi iletisim ve bilgi
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aligverisini  saglamak, mesleki standartlari1 ve etik kurallarimi belirlemek, turizm

destinasyonlarini desteklemek gibi amaglarla faaliyet gostermektedir (Demir, 2014, s. 58).

Turist Rehberleri Birligi (TUREB)

6326 sayili Kanun ile 22 Haziran 2012 tarihinde kamu kurumu niteligini kazanmis
olan Turist Rehberleri Birligi’nin iiyesi olan 13 oda bulunmaktadir. (IRO- istanbul Rehberler
Odas1, ARO-Antalya Rehberler Odasi, iZRO-izmir Rehberler Odasi, ADRO-Adana Bolgesel
Rehberler Odasi, ANRO-Ankara Rehberler Odasi, ATRO-Aydin Turist Rehberleri Odasi,
BURO-Bursa Bolgesel Rehberler Odasi, CARO-Canakkale Bodlgesel Rehberler Odasi,
GARO-Gaziantep Bolgesel Turist Rehberleri Odasi, MURO-Mugla Rehberler Odasi, NERO-
Nevsehir Rehberler Odasi, SURO-Sanliurfa Bolgesel Rehberler Odasi, TRO-Trabzon
Bolgesel Rehberler Odasi) (TUREB, 2015). Uye Oda’lar tarafindan turist rehberlerinin
mesleki orgiitlenmelerinin farkli kimlik ve kuruluslar altinda olmasinin yarattigi ortak temsil
sorununu ¢6zmek, mesleki sorunlarin saptanmasina ve ¢éziim onerilerinin iiretilmesine destek
saglayarak, bir igbirligi ve koordinasyon platformu olusturmak {izere kurulan, kisa adi
TUREB olan Turist Rehberleri Birligi, baslica su amaglar1 gergeklestirmeye calismaktadir:

e Turist rehberlerinin ortak sorunlarini saptamak ve ¢6ziim Onerileri olusturmak; meslek
kuruluslar1 arasinda isbirligi ve koordinasyon saglamak,

e Turist rehberlerinin mesleki o&rgiitlenmesine yonelik yasal ve idari diizenlemeler
konusunda ortak girisimlerde bulunmak ve ¢aba gostermek,

o Turizm sektoriinde faaliyet gosteren diger meslek orgiitleri ile kamu kurum ve

kuruluslariyla isbirligi ve koordinasyon saglamak (Demir, 2014, s. 61).
European Federation of Tourist Guide Associations (FEG, Avrupa Rehberler Birligi)

1986 yilinda kurulmus olan Avrupa Rehberler Birligi, Avrupa Rehber Orgiitleri’ni bir ¢ati
altinda toplamistir. Avrupa'da rehberlik mesleginin statii ve standartlarinin belirlenmesi
konusunda ulusal yonetimler ile Avrupa Birligi yetkili organlariyla birlikte ¢aligmalarini
siirdiirmektedir. Uye iilke temsilcilerinin katildig: yillik toplantilarin yami sira, iki yilda bir
gerceklestirilen genel kurullar vasitasiyla Avrupa kitasinda faaliyet gosteren rehberler
arasindaki bilgi aligverisinin ve iletisimin arttirilmasina ¢alisilmaktadir (Yenen vd., 2007, s.
105).
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UCUNCU BOLUM
PROFESYONEL TURIST REHBERLERININ MESLEKIi YETERLILIKLERININ
TURISTLERIN DESTINASYON iMAJ ALGISI ve GENEL MEMNUNIYETI
UZERINE ETKISININ TESPITI (Alman Turistlere Yonelik Antalya'da Bir Uygulama)

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢aligmanin amaci, profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerinin, Antalya
sehrine gelen Alman turistlerin destinasyon imaji1 ve genel memnuniyetine yonelik algilari
tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Arastirmadan elde edilen bulgularin, hem profesyonel
turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerinin turistlerin destinasyon imaj1 algilarina ve
memnuniyetlerine etkisinin ortaya konulabilmesine hem de imaj-memnuniyet-rehber

yeterliligi degiskenleri arasindaki iligskinin anlasilabilmesine katki saglayacagi ongoriilmiistiir.

3.2 Yontem
3.2.1 Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Bu calisma, Antalya destinasyonuna gelen Alman turistlerin, destinasyon imaji,
profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ve tatil deneyimine yonelik genel
memnuniyetleri hakkindaki genel degerlendirmelerini tespit etmeye yoOneliktir. Arastirma
modelinin olusturulmasinda Baloglu ve McCleary'nin (19993, s. 870) Onerdikleri
“Destinasyon Imaji Olusumunun Genel Cercevesi > modelinden, bilissel imaj icin Beerli ve
Martin'in (2004, s. 625) onerdikleri “Algilanan Turist Destinasyon Imajini Belirleyen
Nitelikler ve Boyutlar” modelinden, duygusal imaj igin ise Lin vd.’nin (2007) Onerdigi
boyutlardan yararlanilmis olup, modele profesyonel turist rehberinin mesleki yeterliligi ile
memnuniyet kavramlari da eklenmistir. Bu baglamda olusturulan arastirma modeli Sekil

3.1'de verilmistir.
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Algilanan Destinasvon Imaj1
Yas Biligsel Imaj Duvgusal Imaj Y
[ Meders Puniii I + Yerel Yagam ve <+ Keyifsiz 50 i
Alt Yapy Ust < Keyifli TURISTIK
Meslek Hizmetlerd % Miskin SATIN
++ Sosval Cevre ve ++ Canlandirics ALMA
I Egitim Seviyesi Olanaklar <+ Bunaltci DAVRANISI
] ’ < Dogal ve Kiiltiirel <+ Dinlendirici
_[ Aylik(Toplam)Gelir J_, A Ka_V,."nakla.r ; .:' syl y
< Tun.zm lem.etl.en < He§tef:an Genel
Fiyarct Sikiig % Turst Deneyimi Verici Memnuniyet
3 Kalitesi
A
Seyahat Amaclari '_,
r Y A
v A4
Destinasyonu Tercih Biitiinciil(Genel Imaj)
Etme Sebepleri 7y

_{ Bilgi Kaynaklar:

Profesvonel Turist Rehberinin Mesleki
Yeterliligi

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Arastirma modelinden faydalanilarak olusturulan hipotezler:

Hi. Antalya destinasyonunda algilanan bilissel imaj boyutlarinin Alman turistlerin genel

memnuniyet algilarina etkisi vardir

Ho. Antalya destinasyonuna yénelik duygusal imaj boyutlarimin Alman turistlerin genel

memnuniyetlerine etkisi vardir

Hs. Antalya destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerinin

Alman turistlerin genel memnuniyetleri iizerine etkisi vardir

Ha. Alman turistlerin, profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerine yonelik

algilarinin Antalya destinasyonuna yonelik duygusal imaj boyutlarina etkisi vardir

Hs. Alman turistlerin profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerine yonelik

algilarinin destinasyon bilissel imaj boyutlarina etkisi vardir

He. Alman turistlerin profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerine yonelik

algilarinin destinasyon genel imaj algilarina etkisi vardwr
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H-. Antalya destinasyonunu ilk kez ziyaret eden Alman turistlerle, iki ve daha fazla kez ziyaret

etmis olan Alman turistlerin destinasyon biligsel imaj boyutlarina iliskin algilari arasinda

anlamli bir farklilik vardir

Hs. Antalya destinasyonunu ilk kez ziyaret eden Alman turistlerle, iki ve iizeri kez ziyaret eden
Alman turistlerin destinasyona yonelik duygusal imaji algilart arasinda anlaml bir farklilik

vardir

Ho. Alman turistlerin yas gruplarina gore destinasyon bilissel imaj boyutlarina iligkin algilar

arasinda anlaml bir farklihik vardir

Hio. Alman turistlerin yas gruplarina gore destinasyon duygusal imaj boyutlarina iliskin

algilart arasinda anlaml bir farklilik vardir

Hi1. Alman turistlerin yas gruplarina goére Antalya destinasyonuna yonelik genel imaj algilar:

arasinda anlamh bir farklihik vardir

3.2.2 Ol¢iim Araci

Calisma amacinin gerceklestirilmesi icin anket yonteminin uygun olduguna karar
verilmig ve taslak anket icerigi ileride agiklanan sekilde olusturulmustur. Anketin ilk
boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve Antalya’ya yonelik seyahatlerine ait
sorular yer almistir. Destinasyon imajinin bilissel, duygusal ve genel boyutlari ile dl¢iimiiniin
tespiti i¢in Oncelikle ilgili literatiirlin taramasi yapilmig, ayni zamanda destinasyona Ozel
niteliklere de yer verebilmek acisindan bilhassa destinasyon biligsel imaj boyutuna ait literatiir
derlemesine ait onermeler 18.04.2014 tarihinde turizm isletmeciligi alaninda ¢aligmakta olan
6 akademisyenin katilimi ile diizenlenen bir uzmanlar grubu toplantisinda tartisiimustir.
Yapilan toplantida teklif edilen ek Onermeleri de kapsayan taslak anket formunun hem
anlasilirhiginin hem de arastirmada ele alinan degiskenleri (destinasyon imaj1, rehber mesleki
yeterliligi ve genel memnuniyet) 6l¢me giicliniin tespiti i¢in yapilacak olan 6n analizlerde
kullanilmak {izere bir pilot ¢alisma ile test edilmesine karar verilmistir. Tiirkce anket formu,
Almanca diline ¢evrilmistir. Ceviriler profesyonel turist rehberleri tarafindan kontrol
edilmigtir. 100 adet Alman turistin katilmi ile gergeklestirilen pilot anket g¢aligmasi
sonucunda, anket formunun yiiksek derecede anlasilirhiga sahip oldugu, destinasyon bilissel
imaj boyutunun 28 Onerme ile Olciilmesinin uygun oldugu ve diger degiskenlere ait

literatlirden elde edilen 6nermelerin de yeterli 6l¢tim giiciine sahip olduklar1 goriilmiistiir.
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3.2.3 Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Antalya’ya gelen Alman turistler olugturmaktadir. 2014
Yili verilerine gore Antalya’ya gelen Alman turist sayist 2.987.577 olup (T.C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig Antalya Il Miidirliigii verileri,

http://www.antalyakulturturizm.gov.tr/TR,90683/ya-banci-ziyaretci-sayilari-ve-milliyet-

dagilimi-2011-20-.html), biitiin kiitleye ulasmanin biitce ve zaman kisitlari agisindan miimkiin

olmadig1 goz Oniine alindiginda % 95 giiven araligi ile 384 6rnekleme ulagsmanin, yapilacak
ampirik analizler i¢in yeterli oldugu kabul edilmistir. Bu amagla 10 Mayis-10 Eyliil 2014
tarihleri arasinda gergeklestirilen bir anket ¢alismasi ve kolayda ornekleme metodu ile
Antalya sehir turuna katilarak, sehir meydaninda bulunan dinlenme noktalarinda dinlenme
molas1 gerceklestiren Alman turistlerle temas kurulmustur. Turistlere ¢alismanin amaci ve
Onemi bizzat arastirmaci tarafindan anlatilarak, yapilan anket calismasina goniillii olarak
katilimlar1 rica edilmistir. Eksik ve hatali doldurulan anketler elendikten sonra 307 adet
kullanilabilir veri elde edilmistir. Hedeflenen anket geri doniis sayisina ulagilamamis olmasina
karsin, toplanan veri % 5.59 hata pay: ile % 95 giiven diizeyi ile ana kiitlenenin % 50’sini
temsil etme giicline sahiptir. Bu nedenle elde edilen verinin yapilacak olan ileri diizey

istatistiki analizler i¢in yeterli oldugu kabul edilmistir.

3.3 Bulgular
3.3.1 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Alman turistlerin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular Tablo 3.1°de gosterilmistir.
Ik olarak, diizenlenen ankete katilan turistlerin cinsiyet dagilimlari tespit edilmistir. Bu
soruya yanit veren turistlerin toplam 307 kisi oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglara
gore, katilimcilarin % 52,1'1 kadinlardan, % 47,9'u ise erkeklerden olusmaktadir.

Turistlerin yas ortalamalari, ele alinmis olan bir baska demografik o&zelliktir.
Turistlerin biiyiik bir bolimii (% 62,2), 35 yasin altindadir. Turistlerin biiyiik bir boliimiiniin
35 yasin altinda olmasi, arastirmanin yaz aylarinda yapilmis olmasindan kaynaklandig ileri
stiriilebilir. Orta yas ve alt1 kategorideki bu turistleri, 36-50 yas arasindakiler (% 24,1) takip
etmektedir. Ugiincii yas grubunu temsil eden 51 yas ve iizeri turistler (% 13,7) diger yas
gruplarini izlemektedir. Turistlerin genel ¢ogunlugunun hangi yas grubunda yer aldiklarinin
belirlenmesi, hem bolgede faaliyet gosteren isletmelerin sunacaklari hizmetlerin ve
aktivitelerin igerigini belirlemelerinde, hem de hedef alacaklari pazar boliimlerini tespit
etmelerinde onlara yol gostermesi agisindan onem tagimaktadir. Alman turistlerin % 54,11
evli (f=166), % 45,9’u bekardir (f=141). Bagli olduklari meslek gruplart incelendiginde, %
67,1 gibi biiyiik bir ¢ogunlugunun (206 kisi) ticretli ¢alisanlardan olustugu belirlenmistir.


http://www.antalyakulturturizm.gov.tr/TR,90683/ya-banci-ziyaretci-sayilari-ve-milliyet-dagilimi-2011-20-.html
http://www.antalyakulturturizm.gov.tr/TR,90683/ya-banci-ziyaretci-sayilari-ve-milliyet-dagilimi-2011-20-.html
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Ikinci sirada yer alan isyeri sahibi olan turistler toplam katilimcilarm % 14,7'sini (45 kisi)
olusturmustur. Uglincii sirada yer alan &grencileri (% 12,4; 38 kisi), emekliler (% 5,2; 16 kisi)
ve diger meslek grubundakiler (% 0,7; 2 kisi) izlemistir. Turizm sektoriinde sezon sonu olarak
tabir edilen ve genellikle ii¢lincii yag grubu olan emeklilere hitap ettigi diisiiniilen bir donem
icerisinde ticretli calisanlarin emeklilere gore daha yiiksek oranda bulundugunun belirlenmis
olmasi; hem sezonun uzadigini, hem de miisteri karakteristiklerinde degisiklikler oldugunu
yansitmaktadir.

Turistlerin egitim durumlari, ele alinmis olan bir baska demografik Ozelliktir.
Turistlerin (% 45,9) biiyiik bir boliimii lise mezunudur. Ikinci sirada yer alan ortaokul mezunu
kisiler toplam katilmcilarn % 22,1'ini (68 kisi) olusturmustur. Ugiincii sirada yer alan
tiniversite mezunlarin1 (% 15,3; 47 kisi), lisansiistii mezunlar1 (% 10,4; 32 kisi) ve ilkokul
mezunlart (% 6,2; 19 kisi) izlemistir. Turistlerin gelir diizeyleri, ele alinmis olan bir baska
demografik 6zelliktir. Katilimcilarin biiyiik bir béliimii (% 66,1) orta gelir grubundadir. Ust
gelir grubuna sahip katilimcilar % 12,4 iken, diisiik gelir grubuna sahip katilimcilar toplam

katilimcilarin % 21,5'ini olusturmustur.
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Tablo 3.1. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar Frekans Yiizde (%)
Kadin 160 52,1
Cinsiyet Erkek 147 47,9
Toplam 307 100
25 yas ve alt1 97 31,6
26-35 yas arasi 94 30,6
Yas 36-50 yas arasi 74 24,1
51 yas ve lizeri 42 13,7
Toplam 307 100
Evli 166 54,1
Medeni Durum Bekar 141 45,9
Toplam 307 100
Ucretli Calisan 206 67,1
Isyeri Sahibi 45 14,7
Meslek Emekli 16 5,2
Ogrenci 38 12,4
Diger 2 0,6
Toplam 307 100
Ilkokul 19 6,2
Ortaokul 68 22,1
Egitim Seviyesi Lise 141 45,9
Universite 47 15,3
e |
Toplam 307 100
1500 Euro'dan az 66 21,5
1501-3000 Euro 136 44,3
Aylik (Hanehalki) Geliri 3001-4500 Euro 67 21,8
4501-6000 Euro 28 91
6001 Euro ve iizeri 10 3,3
Toplam 307 100

Ankete katilan ziyaretcilerin, Tiirkiye' ye kacinct kez gelmis olduklarini belirlemeye
yonelik soruya cevap verenler arasinda toplam 129 kisinin (% 42) Tirkiye'ye ilk kez gelmis
olduklar tespit edilmistir (Sekil 3.2). 90 katilimcinin (% 29,3) Tiirkiye’ye ikinci kez geldigi,
46 katilimcinin (% 15) dort kez ve daha fazla geldikleri; iigiincii kez gelen 42 katilime1 (%
13,7) oldugu belirlenmistir. iki kez ve daha iizeri miktarda gelen kisilerin toplam katilimcilar

icerisindeki paymin % 58'e ulagmasi, Tiirkiye’nin “devamli” turistlere sahip bir iilke oldugunu
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yansitmaktadir. Yiiksek oranda devamli ziyaret yapan turistlere sahip olabilmek, iilke turizmi

acisindan bir basar1 olarak kabul edilebilir.

M1 kez
M2 kez
3 kez
W4 ve uzeri

Sekil 3.2. Alman Turistlerin Tiirkiye'ye Kac¢inc1 Defa Geldikleri

Ankete katilan Alman turistlerin, Antalya'ya kaginci kez gelmis olduklarini
belirlemeye yonelik soruya cevap verenler arasinda 217 kisinin (% 70,7) bolgeye ilk kez
gelmis olduklar1 tespit edilmistir (Sekil 3.3). Iki ve iizeri gelen turistlerin paylar1 % 29,3

olarak belirlenmistir.

-iLK KEZ
GELENLER

.iKi VE UZERI
GELENLER

Sekil 3.3. Alman Turistlerin Antalya'ya Kacinc1 Defa Geldikleri

Anket katilimcilarmin ortalama kalis siireleri, seyahat tercihleri kapsaminda ele
alinmis olan kriterlerden biridir. Katilimcilarin % 50,5'i 8-10 giin aras1 konaklama yaparken,
% 34,9'u 1-7 giin aras1, % 9,8'i, 11-14 giin aras1 ve % 4,9'u 15 giin ve lzeri kalis1 tercih

etmistir. Genel kalis siiresinin tercihi agisindan katilimeilarin yaklasik yarisinin 8-10 giin arasi
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kalig1 tercih ettikleri goriilmektedir. 2 hafta ve iizeri siire ile kalis ise en az tercih edilen
konaklama seklidir. 1-14 giin arasi kaliglarin toplam igerisindeki payma bakildigi zaman %

95,1'lik gibi bir ¢ogunluk elde edilmektedir.
5150
1500 o

Sekil 3.4. Alman Turistlerin Ortalama Kalis Siireleri

Antalya'ya gelen Alman turistlerin seyahatlerinde bu destinasyonu se¢gmelerinde rol
oynayan temel amaclarin neler oldugunun belirlenmesi de amaglanmistir. Bu amagla,

uygulanan ankette katilan ziyaretgilerin ¢oklu se¢im yapabilmelerine olanak saglanmistir

(Tablo 3.2).

Tablo 3.2. Alman Turistlerin Seyahat Amaclari

Degiskenler Frekans Yiizde (%) Sira
Yeni/farkli yerler gérmek 85 16 4
Farkl1 kiiltiirler/yasam bi¢imleri tanimak 96 18,1 2
Dinlenmek ve stresten uzaklasmak 248 46,6 1
Eglenmek ve hosc¢a vakit gecirmek 88 16,5 3
Is nedeniyle 7 1,3 6
Diger 8 15 5
Toplam 532 100

Dinlenmek ve stresten uzaklagsmak, destinasyonun seyahat amach tercih edilmesinde
en fazla (% 46,6) rol oynayan unsurlar olarak tespit edilmistir. Farkli kiiltiirler/yasam
bi¢cimleri tanimak ikinci sirada (% 18,1) yer almis olup, eglenmek ve hosca vakit gecirmek

tiglincii sirada (% 16,5) etki eden unsur olarak yer almistir. Destinasyonda bulunan yeni/farkli
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yerleri géormek dordiincii sirada etki ederken, diger unsurlar ve is nedeniyle seyahate ¢ikmak
da amaclar arasindadir.

Antalya'ya gelen Alman turistlerin seyahatlerinde kendilerine eslik edenlerin kimler
oldugu arastirilmig olan hususlardan bir digeridir. Katilimcilarin % 40,39’nun ailelerden
olustugu belirlenmistir (Sekil 3.5). Esleriyle (% 39,41), arkadaslar1 ile seyahat edenler (%
11,07), yalniz olanlar (% 5,2), tur grubu ile seyahate ¢ikmis olanlar (% 2,6) ve diger kisilerle
seyahate ¢ikmis olanlar (% 1,3) seklinde bir siralama s6z konusudur. Destinasyona gelen
ziyaretcilerin seyahatlerine aileleri veya arkadaslari gibi farkli tercihlerle ¢ikmis olmalari, her

bir gruba dahil olan kisilerin tatillerindeki tercihlerine yon verebilecektir.

{53217";\ 1,30%| [2.61% 1[113,07%4

E—

Sekil 3.5. Alman Turistlerin Seyahat Eslikgileri

Antalya' ya gelen Alman turistlerin seyahatlerini planlarken bu destinasyona ait bilgi
elde etmek amaciyla kullandiklar1 kaynaklarin neler oldugu da belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu
amagcla, uygulanan ankette katilan ziyaretcilerin ¢oklu se¢cim Yyapabilmelerine olanak
saglanmigtir. Seyahat acentalarinin, destinasyona ait bilginin elde edilmesinde en fazla (%
31,3) rol oynayan unsur oldugu tespit edilmistir (Tablo 3.3). Internet reklamlari ikinci sirada
(% 29,5) yer almis olup, seyahat edilecek tilke/bolge/destinasyon bilgi kaynagi olarak % 21
ile arkadaglarin yapmis olduklar: tavsiyeler yer almistir. Anket verilerine gore, diger unsurlar

sirasiyla; kisisel deneyimler, seyahat dergisi ve digerlerdir.
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Tablo 3.3. Alman Turistlerin Seyahatlerini Planlamada Kullandiklar: Bilgi Kaynaklari

< Yiizde
Degiskenler Frekans (%) Sira
Seyahat Acentasi 121 31,3 1
Internet Reklamlart 114 29,5 2
Arkadas Tavsiyesi 81 21 3
Kisisel Deneyimler 44 11,4 4
Seyahat Dergisi 20 5,2 5
Diger 6 1,6 6
Toplam 386 100

Antalya'ya gelen Alman turistlerin seyahatlerinde bu destinasyonu se¢gmelerinde rol
oynayan nedenlerin neler oldugunun belirlenmesi de amaglanmigtir. Bu amagla, uygulanan
ankette katilan turistlerin ¢oklu se¢im yapabilmelerine olanak saglanmistir. Deniz, giines ve
kum (3S-Sea, Sun, Sand) olarak bilinen klasik tatil turizmine yonelik imkanlarmn, bu
destinasyonun tercih edilmesinde en fazla (% 31,9) rol oynayan unsurlar oldugu tespit
edilmistir (Tablo 3.4). Seyahat acentalarinin reklami ikinci sirada (% 15,1) yer almis olup,
seyahat edilecek tilke/ bolge/destinasyon tercihinde pay sahibi olan bir diger unsur % 14,1 ile
arkadaslarin yapmis olduklar tavsiyelerdir. Bu tavsiyeler, kisilerin seyahat alternatiflerine
yonelik algiladiklar1 belirsizlikleri ve riskleri azaltan, se¢imlerinde de en etkili olan unsurlar
arasindadir. Anket verilerine gore, diger unsurlar sirasiyla; fiyat uygunlugu (% 13.9), dogal
giizellikler - tarihi doku (% 8.,9), internet reklami (% 7,2), kongre, seminer, panel vb.
etkinlikler (% 1,9) ve digerleridir (% 1,7).
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Tablo 3.4. Alman Turistlerin Antalya Destinasyonunu Tercih Etme Sebepleri

Degiskenler Frekans g)}gde Sira
Deniz, kum, gilines 168 31,9 1
Seyahat acentalarinin reklami 82 15,6 2
Arkadas tavsiyesi 74 14,1 3
Fiyatin uygunlugu 73 13,9 4
Dogal giizellikleri-tarihi dokusu 47 8,9 5
Internet reklami 38 7,2 6
Kongre, seminer, panel vb. etkinlikler 25 4,8 7
Eglence hayati 10 19 8
Diger 9 1,7 9

Toplam 526 100

3.3.2 Degiskenlerin Tespitine Yonelik Olceklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

3.3.2.1 Destinasyon Imaji Olcegi

Mevcut literatiirde destinasyon imaj1 biligsel ve duygusal imaj olarak iki boyutta
incelenmekte ve arastirmacilar bu boyutlarin belirlenmesinin yan1 sira, genellikle 1 adet
kontrol sorusu ile genel destinasyon imajint de tespit etmeyi tercih etmektedirler. Bu
calismada biligsel destinasyon imajina iliskin gerceklestirilen literatiir taramasi sonucunda
Echtner ve Ritchie (2003) ile Gallarza vd.’nin (2002) yapmis oldugu destinasyon imajt
aragtirmalart ile Beerli ve Martin (2004, s. 625) tarafindan 6nerilen destinasyon imaj modeli

(Tablo 3.5) esas alinarak bir 6l¢ek havuzu gelistirilmistir.
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Tablo 3.5. Beerli ve Martin'nin (2004) Algilanan Turist Destinasyon imaji Modeli

Dogal Kaynaklar

Genel Altyapi

Turist Altyapist

Hava Durumu

*Ortalama Sicaklik

*Yagmur

*Nem
*Glineslenme Siiresi
Sahiller
*Deniz Suyu Kalitesi
*Kumlu veya Tasl Sahiller
*Sahillerin Uzunlugu
*Sahillerin Yogunlugu
Dogal Manzaranin Zenginligi
*Korunmug Dogal Kaynaklar

*Goller,daglar,coller, vb.
Flora ve Fauna'mn Essizligi
ve Cesitliligi

Limanlarin,hava limanlarinin,yollarin
kalitesi ve gelisimi

Ozel ve kamusal ulasim imkanlar
Saghk hizmetlerinin gelisimi
Telekomiinikasyon hizmetlerinin
gelisimi

Ticari altyapilarinin gelisimi

Ustyapi gelisim diizeyi

Otel,konaklama ve yiyecek-
icecek hizmetleri

*Yatak Sayisi
*Kategorileri

*Kalite
Restoranlar

*Sayisi

*Kategorileri

*Kalite
Barlar,diskotekler ve kuliipler
Destinasyona ulasim kolayhgi
Destinasyondaki giinliik turlar
Turist Merkezleri

Turistik Enformasyon Ag1

Turist Bos Zamani ve
Rekreasyon

Kiiltiir, Tarih ve Sanat

Politik ve Ekonomik Faktorler

Temal Parklar Miizeler,tarihi binalar,anitlar,vb. Politik istikrar
Eglence ve Sportif Aktiviteler Festival ,konserler,vb. Politik Egilimler
*Golf,balik
tutma,avcilik kayak,dalis,vb. El sanatlar Ekonomik Gelisme
*Su parklar Gastronomi Giivenlik
*Hayvanat Bahgeleri Folklor *Sug Orani
*Yiirlyiis Din *Teror Saldirilar
*Macera Aktiviteleri Gelenekler ve yasam bicimi Fiyatlar
*Gazinolar
*Gece Hayat1
*Aligveris
Dogal Cevre Sosyal Cevre Bdélgenin Atmosferi
Yerel insanlarin misafirperverligi ve
Dogal Manzara'nin Giizelligi arkadashg Liiks
Sehirlerin ve Kasabalarin
Giizelligi Ayrimcilik ve yoksulluk Moda
Temizlik Yasam Kkalitesi Un
Yogunluk Dil Engelleri Aile
Hava ve ses kirliligi Egzotik
Trafik sikisikhig Mistik
Rahathik verici
Stresli

Mutlu ve Eglenceli
Memnuniyet verici
Sikici
Cekici veya flging

Kaynak: Beerli ve Martin,

2004, s. 625
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3.3.2.1.1 Destinasyon Biligsel imaj Ol¢egi

Bu ¢aligmada destinasyon biligsel imaj boyutu toplam 28 adet 6nermenin 7'li Likert
tipi Olgek ile derecelendirilmesi ve (1: Kesinlikle katilmiyorum; 2: Kismen katilmiyorum; 3:
Katilmiyorum; 4: Ne katiliyorum/ ne de katilmiyorum; 5: Kismen katiliyorum; 6:
Katiliyorum; 7: Tamamen katiliyorum) bu aralikta puanlandirilarak Antalya destinasyonuna

gelen Alman turistlerin bu 6nermeleri degerlendirmeleri ile tespit edilmistir (Tablo 3.6).

Tablo 3.6. Destinasyon Biligsel imaj Ol¢egine Ait Onermeler

Onermeler

1-Uygun iklim kosullarina sahiptir.

2-Zengin dogal ¢ekicilik alanlarina sahiptir.

3-Flora ve fauna agisindan zengindir.

4-Temiz plajlara sahiptir.

5-Temiz bir ¢evreye sahiptir.

6-Sehir i¢i ulagim hizmetleri yeterlidir.

7-lyi bir altyapiya sahiptir.

8-Cesitli konaklama olanaklarina sahiptir.

9-Destinasyona erisim(ulagilabilirlik) kolaydir.

10-lyi aligveris olanaklarina sahiptir.

11-Turizm olanaklari ile ilgili bilgilendirme hizmetleri mevcuttur.

12-Eglence ve gece hayati imkanlar1 mevcuttur.

13-Yiyecek-igecek isletmelerinin kalitesi yiiksektir.

14-Cesitli tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilik alanlarina sahiptir. (Miizeler, tarihi evler,
hamamlar, vb.)

15-Farkli geleneklere ve kiiltiirel 6zelliklere sahiptir

16-Kent mimarisi gilizel bir destinasyondur

17-1lgi cekici kiiltiirel faaliyetler bulunmaktadir. (fuar, festival ve konserler,

vb.).

18-Yerel mutfagi (gastronomi) ¢ekicidir.

19-Parasal degerin karsiligini aldigimi diigiiniiyorum.

20-Yerel halkin refah seviyesi yiiksektir

21-Fiyatlar uygundur.
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22-Yerel halk konukseverdir.

23-Spor olanaklar1 ve aktiviteleri ¢esitlidir.

24-Yerel halk yabanc1 dil bilgisine sahiptir.

25-Giivenli bir destinasyondur

26-Standart hijyene sahip temiz bir destinasyondur.

27-Antalya ¢ok kalabalik degildir.

28-Genel saglik 6nlem ve hizmetleri yeterlidir.

Tablo 3.7°de gorildigi iizere bilissel destinasyon imajima iliskin dlgege dair yapilan
giivenilirlik analizi sonucunda Croanbach Alpha Kkatsayis1 0,913 olarak tespit edilmis olup, bu
sonu¢ Olgegin i¢ tutarliliginin oldugunu gostermektedir (Durmus vd., 2011, s. 202). Ciinki
Cronbach Alpha degerinin 0,70 ve istii oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul

edilmektedir (Durmus vd., 2011, s. 89). Alman turistlerin algilanan destinasyon bilissel imaj

onermelerine iliskin aritmetik ortalamasi ( X=4,80)'dir.

Tablo 3.7. Destinasyon Bilissel imajina iliskin Ol¢egin Giivenilirlik Analizi Sonucu

.. . . . Cronbach’s
Degisken Onerme Sayis1 | Aritmetik Ortalama Alpha Katsayisi
Bilissel Destinasyon 1maj1 28 4,80 0,913

“Verilerin bilgilendirici bir sekilde diizenlenmesi, 6zetlenmesi ve gosterimini saglayan
metotlara betimsel istatistik denilmektedir. Betimsel istatistik yontemlerinde merkezi egilim
Olgtileri (ortalama) ve merkezi dagilim 6lgiileri (standart sapma) elde edilir” (Durmus vd.,
2011, s. 5). Bu amagla yapilan betimsel analizler arasinda Tablo 3.8’de yansitilan ve Alman
turistlerin Antalya destinasyonuna yonelik algilanan biligsel imajlarina iliskin 6nermelerin
aritmetik ortalamalar1 ve standart sapma degerleri yer almaktadir. Alman turistlerin algilanan
biligsel imaj ortalamalarinin en yiiksek oldugu onermeler sirasiyla “Zengin dogal ¢ekicilik
alanlarina sahiptir’(X=5,84), “Iyi aligveris olanaklarina sahiptir’(X=5,46), “Yerel halk
konukseverdir’(X=5,32), “Farkli geleneklere ve kiiltirel ozelliklere sahiptir’(X=5,30) ve
“Yerel mutfagi (gastronomi) cekicidir’(X=5,29) 6nermeleridir. Buna karsmn “Antalya cok
kalabalik degildir’(X=3,89), “Yerel halkin refah seviyesi yiiksektir’(X=4,03), “Temiz bir
cevreye sahiptir’(X=4,17) ve “Iyi bir altyapiya sahiptir’(X=4,37) onermeleri en diisiik

ortalama degerlerini yansitmaktadir.
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'[ablo 3.8. Alman Turistlerin Antalya Destinasyonuna Yonelik Algilanan Bilissel Imaj
Onermelerine Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Onermeler Erekans Aritmetik Standart
Ortalama* Sapma
Uygun iklim kosullarina sahiptir. 306 5,10 1,29
Zengin dogal cekicilik alanlarina sahiptir. 303 5,84 1,06
Flora ve fauna agisindan zengindir. 307 4,90 1,21
Temiz plajlara sahiptir. 294 5,12 1,23
Temiz bir ¢evreye sahiptir. 305 4,17 1,66
Sehir i¢i ulagim hizmetleri yeterlidir. 303 4,42 1,59
Iyi bir altyapiya sahiptir. 304 4,37 1,55
Cesitli konaklama olanaklarina sahiptir. 305 4,95 1,42
Destinasyona erisim(ulasilabilirlik) kolaydir. 304 4,62 1,16
Iyi alisveris olanaklarina sahiptir. 307 5,46 1,20
;lészﬁtﬁlrallnaklan ile ilgili bilgilendirme hizmetleri 306 5,18 131
Eglence ve gece hayati imkanlar1 mevcuttur. 301 5,09 1,10
Yiyecek-icecek isletmelerinin kalitesi yiiksektir. 305 5,22 1,28
e e
Farkli geleneklere ve kiiltiirel 6zelliklere sahiptir. 304 5,30 1,23
Kent mimarisi giizel bir destinasyondur. 306 4,83 1,17
]I%%}[ i(\;/ealfl\(/:(lg lilél;ggillefra}zﬂg)e.ﬂer bulunmaktadir. (fuar, 300 4,77 121
Yerel mutfag: (gastronomi) gekicidir. 306 5,29 1,27
Parasal degerin karsiligini aldigimi diigiiniiyorum. 304 4,81 1,55
Yerel halkin refah seviyesi yiiksektir. 303 4,03 1,49
Fiyatlar uygundur. 304 4,45 1,77
Yerel halk konukseverdir. 306 5,32 1,52
Spor olanaklar1 ve aktiviteleri ¢esitlidir. 302 5,00 1,35
Yerel halk yabanci dil bilgisine sahiptir. 305 5,23 1,42
Giivenli bir destinasyondur 305 4,53 1,32
Standart hijyene sahip temiz bir destinasyondur. 305 4,54 1,27
Antalya ¢ok kalabahk degildir. 305 3,89 1,52
Genel saglik 6nlem ve hizmetleri yeterlidir. 304 4,44 1,28

*1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kismen Katilmiyorum, 4=Ne Katiliyorum/ Ne Katilmiyorum,
5=Kismen Katiliyorum, 6=Katiliyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum

3.3.2.1.2 Destinasyon Duygusal imaj Olcegi

Destinasyon imaji ¢alismalarinda, destinasyonun duygusal imajinin belirlenmesinde;

Keyifsiz / Keyifli, Miskin / Canlandirici, Bunaltici / Dinlendirici ve Kasvetli / Heyecan verici

gibi semantik diferansiyel Ol¢eklerini kullanan arastirmacilar arasinda Russel vd. (1981),
Walmsley ve Jenkins (1993), Baloglu ve Brinberg (1997), Baloglu ve McCleary (1999a),

Beerli ve Martin (2004) ve Qu, Kim ve Im (2011) bulunmaktadir. Destinasyona kars1 duyulan
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hisleri ifade edebilecek ylizlerce sézciik bulunabilecegini belirten Russel vd. (1981), yaygin
olarak kullanilan 105 sifat1 analiz ettigi ¢aligmalarinda bu sifatlar1 8 boyuta indirgenmis ve bir
duygusal sistem gelistirerek (Russel vd., 1981°den aktaran: Pike ve Ryan, 2004, s. 334),
destinasyonlara yonelik duygusal imajinin belirlenmesine dair literatiire katki saglamistir.

Bu calismada destinasyona yonelik duygusal imajin belirlenmesinde Lin vd.’nin
(2007) onermeleri kullanilmis olup, mevcut dlgegin her iki tarafinda, zit sifatlarin yer aldigi
dort soru bulunmaktadir. Katilimcilardan dort 6nermeden olusan destinasyon duygusal imaj
boyutunu, semantik diferansiyel 6lgegi ile 7'li her biri kutupsal sifatlarla biten bir skala
tizerinde (Yiksel ve Yiiksel, 2004, s.100) degerlendirmeleri istenmistir. Semantik diferansiyel
6l¢egi, turizm ve seyahat alaninda imajin potansiyel ziyaretciler lizerindeki etkisini 6l¢gme gibi
arastirmalarda kullanilmaktadir (Yiiksel ve Yiksel, 2004, s.100). Bu calismada kullanilan

destinasyon duygusal imaj 6nermeleri su sekilde siralanmaktadir:

1= Keyifsiz ve 7= Keyifli
1= Miskin ve 7= Canlandirici
1= Bunaltic1 ve 7= Dinlendirici
1= Kasvetli ve 7= Heyecan verici
Tablo 3.9’daki sonuglar duygusal destinasyon imajina iliskin yapilan giivenilirlik
analizi sonucunda Croanbach’s Alpha katsayisinin 0,778 oldugunu ve duygusal destinasyon

imajina iliskin 6l¢egin i¢ tutarliliginin bulundugunu gostermektedir (Durmus vd., 2011, s.

202). Antalya destinasyonuna ait duygusal imaj boyutlarina iliskin ortalama ( X=4,95)tir.

Tablo 3.9. Destinasyon Duygusal imajina iliskin Olcegin Giivenilirlik Analizi Sonucu

.. . . . Cronbach’s
Degisken Onerme Sayis1 | Aritmetik Ortalama Alpha Katsayisi
Duygusal Destinasyon Imaji 4 4,95 0,778

Alman turistlerin Antalya destinasyonuna yonelik duygusal imaj boyutlarina iligkin
algilarina ait ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip unsurun (X=5,18)
“Keyifsiz............. Keyifli” sifatlarinda oldugu, buna karsin en diisik ortalama degerini
yansitan unsurun ( X=4,66) ortalama ile “Bunaltici.............. Dinlendirici” sifatlarina ait oldugu
goriilmektedir (Tablo 3.10).
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Tablo 3.10. Alman Turistlerin Antalya Destinasyonuna Yénelik Algilanan Duygusal
Imaj Onermelerine lliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Boyutlar Frekans Aritmetik Standart Sapma
Ortalama*
KeYifSiz.........coooorvrreen... Keyifli 305 5,18 1,02
Miskin.......c......... Canlandirici 305 4,93 1,08
Bunaltici.............. Dinlendirici 305 4,66 1,25
Kasvetli.......... Heyecan Verici 304 5,00 1,07

*1=0ldukga Keyifsiz, 2=Keyifsiz, 3=Kismen Keyifsiz, 4=Ne Keyifsiz/ Ne Keyifli, 5=Kismen Keyifli, 6=Keyifli, 7=Olduk¢a Keyifli
*1=0lduk¢a Miskin, 2=Miskin, 3=Kismen Miskin, 4=Ne Miskin/ Ne Canlandirici, 5=Kismen Canlandirici, 6=Canlandirici, 7=Olduk¢a
Canlandirici

*1=0lduk¢a Bunaltici, 2=Bunaltici, 3=Kismen Bunaltici, 4=Ne Bunaltici/ Ne Dinlendirici, 5=Kismen Dinlendirici, 6=Dinlendirici,
7=0ldukga Dinlendirici

*1=0Olduk¢a Kasvetli, 2=Kasvetli, 3=Kismen Kasvetli, 4=Ne Kasvetli/ Ne Heyecan Verici, 5=Kismen Heyecan Verici, 6=Heyecan Verici,
7=0ldukg¢a Heyecan Verici

3.3.2.1.3 Destinasyon Genel imaj Onermesi

Alman turistlerin genel destinasyon imaj algilarina iligkin bulgular Tablo 3.11'de
gosterilmistir. “Antalya hakkindaki genel imaj” onermesi tek onermeli olup, bu dnermenin
ankette yer almasinin amaci hem diger imaj boyutlari ile olan tutarliligin belirlenebilmesi,
hem de genel imaj algisinin ortaya konabilmesidir. Bu 6nerme 7°1i Likert tipi dlgek ile
derecelendirilmis ve “Olduk¢a Kotii =1 ile “Oldukca Iyi =7” aralifinda puanlandirilarak
degerlendirilmistir. Genel imaj ortalamasi incelendiginde Alman katilimecilarin (X=4,97)
ortalama ile degerlendirmelerinde olumlu olduklari goriilmektedir. Genel imaj algisinin

yiiksek bir seviyede ¢ikmis olmasi, Antalya destinasyonu agisindan basarili bir sonugtur.

Tablo 3.11. Alman Turistlerin Antalya Hakkindaki Genel Destinasyon imaj Algilarina

fliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degisken Frekans Aritmetik Ortalama* Standart Sapma

Genel Imaj 305 4,97 1,00

*1=0lduke¢a Kotii, 2=K&tii, 3=Kismen K&tii, 4=Ne Kotii/ Ne Iyi, 5=Kismen iyi, 6=1yi, 7=0lduk¢a iyi

3.3.2.2 Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterlilikleri Ol¢egi

Profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerinin tespitine yonelik de bir
literatiir taramasi1 gergeklestirilmis olup, Huang vd. (2010, s. 20) tarafindan gelistirilen ve 7
adet 6nermenin 7'li Likert tipi olgek ile derecelendirilmesine dayanan 6lgiim araci tercih

edilmistir (Tablo 3.12). Onermeler “1: Kesinlikle Katilmiyorum ve 7: Kesinlikle
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Katiliyorum=7" araliginda puanlandirilarak katilimcilardan bu 6nermeleri degerlendirmeleri

istenmistir.

Tablo 3.12. Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterliliklerine iliskin Olcek

1- Tur rehberi Antalya'nin kiiltiirii hakkinda bilgi sahibiydi
2- Tur rehberi turistik cazibeler hakkinda bilgi sahibiydi
3- Tur rehberi yerel halkin yasam sekli ile ilgili bilgi sahibiydi.

4- Tur rehberinin mizah anlayisi 1yiydi
5-Tur rehberi katilimcilarin ihtiyaglar ile ilgiliydi

6- Tur rehberinin kisiler arasi iletigimi iyiydi
7- Tur rehberinin konular1 agiklama/izah etme performansi 1yiydi

Tablo 3.13’te goriildiigii tizere profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerine
iliskin Ol¢egin giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha katsayis1 0,953 olarak
bulunmus olup, bu durum 6lgegin i¢ tutarliliginin oldugunu gostermektedir (Durmus vd.,

2011, s. 202). Alman turistlerin tur rehberinin mesleki yeterlilik O6nermelerine iliskin

ortalamasi (X=5,68)'dir.

Tablo 3.13. Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterliliklerine iliskin Olcegin

Giivenilirlik Analizi Sonucu

. - Cronbach’s
Degisken Onerme Sayisi Ortalama Alpha Katsayisi
Tur Rehberinin Mesleki Yeterliligi 7 5,68 0,953

Katilimcilarin  Antalya destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki
yeterliliklerine dair algilarina iliskin bulgular Tablo 3.14’te gosterilmistir. Ankette bulunan
onermeler 7’11 Likert tipi Olgek ile derecelendirilmis ve “1: Kesinlikle Katilmiyorum ve
7:Kesinlikle Katiliyorum” araliginda puanlandirilarak degerlendirilmistir. Buna gore “Tur
rehberi yerel halkin yasam sekli ile ilgili bilgi sahibiydi” énermesinin ( X=5,84) en yiiksek
degere sahip oldugu goriilmektedir. “Tur rehberinin mizah anlayis1 iyiydi” 6nermesi ( X=5,80)
ortalama ile ikinci sirada, “Tur rehberi turistik cazibeler hakkinda bilgi sahibiydi” 6nermesi
(X=5,78) ortalama ile ii¢iincii sirada, “Tur rehberi Antalya'nin kiiltiiri hakkinda bilgi
sahibiydi” onermesi ise (X=5,60) ortalama ile dordiincii sirada yer almaktadir. (X=5,56)
ortalama ile “Tur rehberinin konular1 agiklama/izah etme performansi iyiydi” onermesinin en

diisiik degere sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.14. Alman Turistlerin Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterliliklerine

fliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Onermeler Aritmetik Standart Sapma
Ortalama *

Tur rehberi Antalya'nin
kiiltiiri hakkinda bilgi 5,60 1,48
sahibiydi
Tur rehberi turistik
cazibeler hakkinda bilgi 5,78 1,35
sahibiydi
Tur rehberi yerel halkin
yasam sekli ile ilgili bilgi 5,84 1,33
sahibiydi
Tur rehberinin mizah 5,80 1,40
anlayisi iyiydi
Tur rehberi katilimcilarin 5,59 1,38

ithtiyaglar ile ilgiliydi

Tur rehberinin kisiler 5,58 1,36
arasi iletigsimi 1yiydi

Tur rehberinin konulari
aciklama/izah etme 5,56 1,25
performansi iyiydi
*1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmryorum, 3=Kismen Katilmiyorum, 4=Ne Katiliyorum/ Ne Katilmiyorum,

5=Kismen Katiliyorum, 6=Katiliyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum

3.3.2.3 Genel Memnuniyet Olcegi

Son olarak, katilmcilarin  destinasyondaki ~ deneyimlerine  yonelik  genel
memnuniyetlerinin tespiti amaciyla Veasna vd.’nden (2013, s. 517) elde edilen ve 5 adet
onermenin 7'li Likert tipi 6l¢ek ile derecelendirilmesine dayanan olgiim araci kullanilmistir
(Tablo 3.15). Onermeler “1: Kesinlikle Katilmiyorum ve 7:Kesinlikle Katiliyorum” araliginda

puanlandirilarak katilimcilardan bu 6nermeleri degerlendirmeleri istenmistir.

Tablo 3.15. Genel Memnuniyetin Tespitine liskin Olcek

1- Antalya'da turist olarak bulunmamin dogru bir karar olduguna eminim.
2- Antalya'ya gelmemin iyi bir deneyim oldugunu diisliniyorum.

3- Antalya'y1r segme kararimdan dolay1 kendimi iyi hissediyorum.

4- Antalya'dan gercekten memnun kaldim.

5- Antalya'y1 ziyaret etme kararim beni tatmin etti.

Tablo 3.16’da goriildiigii tizere anket katilimcisi Alman turistlerin destinasyondaki
tatil deneyimine yonelik genel memnuniyetlerini tespit etmek iizere kullanilan Glgege ait

giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,897 olarak ¢ikmasi, Slgegin
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i¢ tutarliliginin oldugunu gostermektedir (Durmus vd., 2011, s. 202). Alman turistlerin

Antalya destinasyonunda gecirdikleri tatil deneyimine yonelik genel memnuniyet

onermelerine iliskin ortalama ( X=5,31)'dir.

Tablo 3.16. Genel Memnuniyete iliskin Ol¢egin Giivenilirlik Analizi Sonucu

< 2 Cronbach’s
Degisken Onerme Sayisi Ortalama Al TR (e
Genel Memnuniyet 5 531 0,897

Katilimcilarin  Antalya  destinasyonuna yonelik genel memnuniyetlerini 06lgen
Oonermelere ait sonuglar Tablo 3.17'de gosterilmistir. Alman turistlerin  Antalya
destinasyonuna yonelik genel memnuniyet 6nermelerine ait ortalamalar incelendiginde en
yiiksek ortalamaya sahip 6nermelerin sirasiyla; “Antalya'yr segme kararimdan dolay1 kendimi
iyi hissediyorum” (X=5,40), “Antalya'y1 ziyaret etme kararim beni tatmin etti” (X=5,37),
“Antalya'da turist olarak bulunmamin dogru bir karar olduguna eminim” (X=5,28),
“Antalya'ya gelmemin iyi bir deneyim oldugunu diisiiniiyorum” (X=5,25) seklinde siralandig1
goriilmektedir. Buna karsin (X=5,23) ortalama ile “Antalya'dan gercekten memnun kaldim”
en diisiik ortalamaya sahip onermedir. Alman turistlerin genel memnuniyetlerinin yiiksek bir
seviyede ¢ikmis olmasi, Antalya destinasyonu agisindan basarili bir sonugtur.

Tablo 3.17. Alman Turistlerin  Antalya Destinasyonuna Yonelik Genel
Memnuniyetlerine lliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Onermeler Aritmetik Standart
Ortalama * Sapma

Antalya'da turist olarak bulunmamin

IR < . 5,28 1,34
dogru bir karar olduguna eminim.
Anta!ya ya ge.l.m.(.emln iyi bir deneyim 5,25 133
oldugunu diisliniiyorum.
Antalya'y1 segme kararimdan dolay1
kendimi iyi hissediyorum. 5,40 1,82
Antalya'dan gercekten memnun 5,23 1,23
kaldim.
Anta_lya y1 ziyaret etme kararim beni 5,37 1.28
tatmin ettl.

*1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kismen Katilmiyorum, 4=Ne Katiliyorum/ Ne Katilmiyorum,
5=Kismen Katiliyorum, 6=Katiliyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum

Son olarak Tablo 3.18°de yer aldig1 gibi, kullanilan biitiin degiskenlere ait 6lgekler i¢in

yapilan gilivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha katsayisi 0,950 olarak tespit
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edilmistir. Bu da  arastirmada kullanilan Olgeklere iliskin i¢ tutarliliginin oldugunu
gostermektedir (Durmus vd., 2011, s. 202). Kullanilan 6lgeklerin tiimiinde Cronbach’s Alpha
katsayisi degerleri 0,778 ile 0,953 arasinda degismektedir.

Tablo 3.18. Degiskenlerin Tespitine Yonelik Olceklerin Giivenilirlik Degerleri

Degiskenler Onerme Sayisi Algll;:nll():tcsha’;m
Biligsel Destinasyon Imaji 28 0,913
Duygusal Destinasyon Imaji 4 0,778
Tur Rehberinin Mesleki Yeterliligi 7 0,953
Genel Memnuniyet 5 0,897
Tiim Degiskenler I¢cin Cronbach’s Alpha 44 0,950
Katsayisi

3.3.3 Destinasyon Bilissel Imajina Ait Faktor Analizi

Alman turistlerin destinasyon biligsel imaj boyutlarini tespit etmek maksadiyla olgekte
bulunan 28 ifade Varimax dondiirme yontemiyle agiklayict faktor analizine tabi tutulmus, ar-
dindan giivenilirlik analizleri yapilmistir. ilk olarak o6rneklem sayisinin yeterli olup
olmadigini test etmek icin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) analizinden faydalanilmis ve oran
0,844 bulunmustur. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri 0,844 oldugundan degiskenlerin
faktor analize uygunlugu miikemmel seviyede oldugu goriilmektedir (Durmus vd., 2011, s.
80). Bu oran orneklem sayisinin yeterliligini gostermektedir (Biiylikoztiirk, 2012, s. 126).
Faktor analizinin On sartlarindan olan degiskenler arasindaki iliskinin varligi Bartlett
Kiiresellik Testi ile gdsterilmistir (p=0,000).

Ozdegeri (Eigenvalue) 1'in iistiinde olan bes faktdriin varyans: agiklama orani % 65,23
olup kabul edilebilir esik degerinin iizerindedir (Nakip, 2003, s. 412). Ifadelerden es
kokenliligi (communality) 0,464 olan tek ifade (“Kent mimarisi giizel bir destinasyondur”);
faktorlerin igsel tutarliliklari i¢in yapilan Pearson Korelasyon Analizi degerlerinin 0,01
diizeyinde anlamli olmasi1 ve Cronbach Alpha katsayilarinin (0,732 - 0,887) dlgegin giivenilir
oldugunu gosteren degerler arasinda bulunmasi nedeniyle (Hair vd., 1998, s. 118) analizden
cikarilmamistir. Giivenilirlik analizi sonucunda (“Temiz plajlara sahiptir”, “Uygun iklim
kosullarina sahiptir”, “Fiyatlar uygundur”) ifadelerinin analize dahil edilmemesi halinde
giivenilirlik degerinin artacagi belirlendiginden ve bu ifadelerin diger ifadelerin anlam
biitinligiinii bozmasi nedeniyle diger bir ifadeyle faktdr yapisini bozdugundan analizden
¢ikarilmasina karar verilmistir (Durmus vd., 2011, s. 101). Bu sebeplerden dolay1 ii¢ ifade

analizden ¢ikarilmigtir. Faktorlerin igsel tutarliliklart igin hesaplanan Cronbach Alpha
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degerleri 0,732 ile 0,887 arasinda degismektedir. Faktdr analizi sosyal bilimlerde yap1
gegerliligini test etmek i¢in yapilan bir analizdir. Faktor analizi sonrasinda her bir alt boyutun
(faktoriin) giivenirliliginin sayisal olarak bulunmasi gerekmektedir. Cronbach's Alpha
degerinin 0,70 ve istii oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir oldugu kabul edilir (Durmus vd.,
2011, s. 89).

Yapilan ilk analiz sonucunda olusan 6 faktér anlamli bir dagilim gostermemistir.
Bunun yani sira, elde edilen Scree Plot grafigi incelendiginde besinci degerden sonra verilerde

bir degisiklik olmadig1 goriilmektedir (Sekil 3.6).

Scree Plot

107

Eigenvalue

2=

T T 11T 17T 17T T 1T T 17T 17T T 1T T T T T T T T T T"T1
1 2 3 4 5 6 7 8 & 10 11 12 13 14 15 16 17 16 18 20 21 22 23 24 25

Component Number

Sekil 3.6. Ozdegerlerin Dagilim (Scree Plot)

Faktor analizine tabi tutulan 25 ifade incelendiginde, ifadelerin 5 faktor altinda
toplanmast makul goriilmektedir. Buradan yola ¢ikilarak, faktor sayisi 5’e sabitlenmis ve
analiz tekrar edilmistir. Tablo 3.19’da 5 faktore sabitlenen faktor analizine ait sonuglar yer

almaktadir.
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FAKTORLER
. Yerel
ONERMELER Yasam ve Sosyal Dogal ve Turizm Turist
Alt Yapy/ Cevre ve Kiiltiirel Hizmetleri Deneyimi
Ust Yam | Olanaklar | Kaynaklar Kalitesi
Hizmetleri
Genel saglik 6nlem ve hizmetleri yeterlidir 0,794
Iyi bir alt yapiya sahiptir 0,763
Temiz bir ¢evreye sahiptir 0,732
Yerel halkin refah seviyesi yiiksektir 0,726
Antalya cok kalabalik degildir -0,669
Standart hijyene sahip temiz bir destinasyondur 0,658
Sehir i¢i ulasim hizmetleri yeterlidir 0,578
Ilgi gekici kiiltiirel faaliyetler bulunmaktadir 0,558
Kent mimarisi giizel bir destinasyondur 0,488
Yerel halk yabanc dil bilgisine sahiptir 0,795
Yerel halk konukseverdir 0,712
Spor olanaklar1 ve aktiviteleri gesitlidir 0,636
Gtivenli bir destinasyondur 0,564
Cesitli konaklama olanaklarina sahiptir 0,543
Farkl1 geleneklere ve kiiltiirel 6zelliklere sahiptir 0,710
Flora ve fauna agisindan zengindir 0,709
Cesitli tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilik alanlarina 0.709
sahiptir(Miizeler vb.) '
Zengin dogal cekicilik alanlarina sahiptir 0,703
Yiyecek-igecek isletmelerinin kalitesi yiiksektir 0,754
Turizm olanaklari ile ilgili bilgilendirme
. . 0,748
hizmetleri mevcuttur
Eglence ve gece hayati imkanlar1 mevcuttur 0,721
Destinasyona erisim(ulasilabilirlik) kolaydir 0,600
Yerel mutfagi(gastronomi) ¢ekicidir 0,803
Iyi aligveris olanaklarma sahiptir 0,645
Parasal degerin karsiligini aldigimi diisiiniiyorum 0,641
Ortalama 4,38 5,00 5,06 5,01 5,18
Varyans Ag¢iklama Oran1 (%) 19,50 13,19 12,56 10,68 9,32
Ozdeger 9,43 2,41 1,74 1,42 1,32
Giivenilirlik Katsayist (Cronbach Alpha) 0,887 0,822 0,820 0,804 0,732

KMO = 0,844 Bartlett Kiiresellik Testi = 4700.113 (p<0,01)

Toplam Varyans Agiklama Orani (%) 65,25

Elde edilen 5 faktor, kapsadiklart onermeler goz oniine alinarak “Yerel Yasam ve Alt

Yapi/ Ust Yapr Hizmetleri”, “Sosyal Cevre ve Olanaklar”, “Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar”,

“Turizm Hizmetleri” ve “Turist Deneyimi Kalitesi” olarak adlandirilmistir (Tablo 3.20).
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Tablo 3.20. Destinasyon Bilissel Imajinin Faktor Isimleri

Faktorler Faktor Isimleri

Faktor 1 Yerel Yasam ve Alt Yap1/ Ust Hizmetleri

Faktor 2 Sosyal Cevre ve Olanaklar
Faktor 3 Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar
Faktor 4 Turizm Hizmetleri
Faktor 5 Turist Deneyimi Kalitesi

Faktor 1 (Yerel Yasam ve Alt Yapi/ Ust Yapi Hizmetleri): “Genel saghk onlem ve
hizmetleri yeterlidir”, “Iyi bir alt yapiya sahiptir”, “Temiz bir ¢evreye sahiptir”, “Yerel halkin
refah seviyesi yiiksektir”, “Antalya ¢ok kalabalik degildir”, “Standart hijyene sahip temiz bir
destinasyondur”, “Sehir ici ulasim hizmetleri yeterlidir”, “Ilgi cekici kiiltiirel faaliyetler
bulunmaktadir” ve “Kent mimarisi giizel bir destinasyondur” dnermelerinden olusmaktadir.
Alman turistler birinci faktor olarak destinasyonun alt yapi/ iist yapi hizmetleri olarak
diistiniilen konular1 vurgulamis ve bununla birlikte destinasyonda var olan yerel yasamin da
destinasyonun alt yapi1/ {ist yap1 hizmetleri ile birlikte diisiiniilmesi gerektigi yoniinde goriis
bildirmislerdir. Bu nedenle ifadeler degerlendirildiginde birinci faktoriin “Yerel Yasam ve Alt
Yapi/ Ust Yapr Hizmetleri” olarak adlandirilmas: gerekmektedir. Bu faktoriin 6z degeri 9,43
ve agiklanan varyans orani ise % 19,50'dir. Birinci faktoriin i¢sel tutarliligi igin hesaplanan
Cronbach Alpha degeri 0,887'dir.

Faktor 2 (Sosyal Cevre ve Olanaklar): “Yerel halk yabanci dil bilgisine sahiptir”,
“Yerel halk konukseverdir’, “Spor olanaklart ve aktiviteleri ¢esitlidir”, “Giivenli bir
destinasyondur” ve “Cesitli konaklama olanaklarina sahiptir” onermelerinden olusmaktadir.
Bu faktdriin 6z degeri 2,41 ve aciklanan varyans orani ise % 13,19'dur. Ikinci faktériin igsel
tutarlilig1 i¢in hesaplanan Cronbach Alpha degeri 0,822'dir. Alman turistler sosyal ¢evrenin ve
destinasyonda var olan olanaklarin birbirinden ayrilmadan degerlendirilmesi gerektigini
disiinmiislerdir.

Faktor 3 (Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar): “Farkli geleneklere ve kiiltiirel 6zelliklere
sahiptir”’, “Flora ve fauna agisindan zengindir”, “Cesitli tarihi ve kiiltiirel gekicilik alanlarina
sahiptir (miizeler v.b.)” ve “Zengin dogal ¢ekicilik alanlarma sahiptir” Snermelerinden
olusmaktadir. Bu faktérde de Alman turistlerin “Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar” olarak

adlandirilabilecek bir faktor tanimladiklar goriilebilmektedir. Faktore iligkin 6z deger 1,74 ve
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aciklanan varyans orani ise % 12,56'dir. Faktoriin igsel tutarliligi i¢in hesaplanan Cronbach
Alpha degeri 0,820'dir.

Faktor 4 (Turizm Hizmetleri): “Yiyecek-igecek isletmelerinin kalitesi yiiksektir”,
“Turizm olanaklar ile ilgili bilgilendirme hizmetleri mevcuttur”’, “Eglence ve gece hayati
imkanlart mevcuttur” ve “Destinasyona erisim (ulasilabilirlik) kolaydir” onermelerinden
olusmaktadir. Onermeler degerlendirildiginde dérdiincii faktoriin “Turizm Hizmetleri” olarak
adlandirilmasi gerekmektedir. Faktore iliskin 6z deger 1,42 ve agiklanan varyans orani ise %
10,68'dir. Bu faktoriin i¢sel tutarliligi i¢in hesaplanan Cronbach Alpha degeri 0,804'diir.

Faktor 5 (Turist Deneyimi Kalitesi): “Yerel mutfag1 (gastronomi) cekicidir”, “lyi
aligveris olanaklarina sahiptir” ve “Parasal degerin karsiligini aldigimi disiiniiyorum”
ifadelerinden olugmaktadir. Katilimcilar besinci faktor olarak turist deneyimi kalitesi olarak
diistiniilen konular1 vurgulamistir. Bu nedenle 6nermeler degerlendirildiginde besinci faktoriin
“Turist Deneyimi Kalitesi” olarak adlandirilmasi gerekmektedir. Bu faktoriin 6z degeri 1,32
ve agiklanan varyans orant % 9,32, icsel tutarlilig1 yansitan Cronbach Alpha degeri 0,732'dir.

Elde edilen faktorlerin ortalamalar1 incelendiginde, en diisiikk ortalamaya sahip
faktoriin “Yerel Yasam ve Alt Yapi/ Ust Yapi Hizmetleri” ( X=4,38), en yiiksek ortalamaya

sahip olan faktoriin ise “Turist Deneyimi Kalitesi” ( X=5,18) oldugu gériilmektedir. Faktor
analizi, kavramlarin agiklandigi boyutlarin belirlenmesinde yarar saglamaktadir. Faktor
analizinin bir baska kullanim nedeni de degisken sayisin1 azaltmaktir. Ornegin bu galismada
oldugu gibi 25 soruyla 6l¢iilen bir kavram (biligsel imaj), faktor analizi sonucunda 5 boyutta
toplandiginda, bundan sonra yapilacak olan analizlerin 25 soru ile degil belirlenen bu 5

boyutla yapilmasi miimkiin olacaktir (Durmus vd., 2011, s. 73).

3.3.4 Degiskenler Aras iligkilere Ait Regresyon Analizi Sonuclar

“Regresyon analizi ile bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda bir iliski var muidir;
eger bir iligki varsa bu iligkinin giicii nedir; degiskenler arasinda ne tiir bir iliski vardir;
bagiml degiskene ait ileriye doniik degerleri tahmin etmek miimkiin miidiir ve nasil tahmin
edilmelidir; belirli kosullarin kontrol edilmesi durumunda 6zel bir degisken veya degiskenler
grubunun diger degisken veya degiskenler tizerindeki etkisi nedir ve nasil degisir gibi sorulara
cevap aranmaya calisilir” (Yazicioglu ve Erdogan, s. 227). “Regresyon analizi, bir degiskenin
(bagimli) diger degisken(ler) (bagimsiz) tarafindan nasil agiklandigini belirlemeye ¢alisan bir
analiz yontemidir” (Durmus vd., 2011, s. 154). “Bagimsiz degisken(ler), her hangi bir
arastirmada arastirma konusu olan degiskeni etkiledigi diisiiniilen diger degisken(ler)dir.
Bagimli degisken(ler) ise, her hangi bir arastirmada bagimsiz degiskenlerin degismesiyle

PO

degistigi diistiniilen diger degisken(ler)dir” (Durmus vd., 2011, s. 8). Ancak regresyon analizi
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sosyal bilimlerde en ¢ok kullanilan teknikler arasinda yer almakla beraber varsayimlarinin
gerceklesmedigi durumlarda dogru sonuglar vermemektedir (Durmus vd., 2011, s. 8).
Regresyon analizinin varsayimlari su sekilde siralanabilir (Durmus vd., 2011, s. 155):

e Bagimli ve bagimsiz degisken(ler) arasindaki iliskinin dogrusal olmasi

(Dogrusallik),

e Bagimsiz degiskenlerin birbirleriyle iligkili olmamas1 (Coklu bagint1),

e Hata terimlerinin normal dagilmasi (Normallik),

e Hata terimlerinin varyansinin sabit olmasi (Esvaryanslilik),

e Hata terimleri arasinda iliski olmamas1 (Otokorelasyon).

Bu bilgiler 1s1ginda yapilan arastirmada ele alinan degiskenler arasindaki iligki
regresyon analizi ile incelenmistir. Ilk olarak biligsel destinasyon imajina ait boyutlarin

Alman turistlerin genel memnuniyetleri tizerindeki etkileri ele alinmustir (Sekil 3.7):

Bilissel imaj

Boyutlari Genel Memnuniyet

Sekil 3.7. Destinasyon Bilissel imaj Boyutlarinin Genel Memnuniyete Etkisi

Antalya destinasyonuna yonelik bilissel imaj boyutlarinin, Alman turistlerin genel
memnuniyetlerine olan etkisini tespit etmek maksadiyla regresyon analizinden faydalanilmig
ve sonuglar Tablo 3.21°de gosterilmistir. Bu amagla, katilimcilarin Antalya destinasyonunda
gecirdikleri tatil deneyimine yonelik genel memnuniyetleri bagimli degisken; faktor analizi
sonrasi elde edilen Antalya destinasyona ait algilanan 5 biligsel imaj boyutu (“Yerel Yasam ve
Alt Yapy/ Ust Yapir Hizmetleri”, “Sosyal Cevre ve Olanaklar”, “Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar”,

“Turizm Hizmetleri”, “Turist Deneyimi Kalitesi”) ise bagimsiz degisken olarak kullanilmistir.
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Tablo 3.21. Destinasyon Bilissel imaj Boyutlarinin Genel Memnuniyete Etkisi

BOYUTLAR B t p
Bagimsiz Degiskenler:

Yerel Yasam ve Alt Yapy/ Ust Yapi Hizmetleri 0,049 0,939 0,349
Sosyal Cevre ve Olanaklar 0,353 5,867 0,000**
Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar 0,053 0,902 0,368
Turizm Hizmetleri 0,105 (1,945 0,053
Turist Deneyimi Kalitesi 0,31 5,912 |0,000**

R=0,704; R?=0,496; Diizeltilmis R?>=0,487; F=56,120; p=0,000

**p<0,01 *p<0,05

Bagimli Degisken: Alman turistlerin Antalya destinasyonundaki tatil deneyimlerine yonelik
genel memnuniyetleri

Olusturulan regresyon modeli anlamlidir ve katilimcilarin Antalya destinasyonunda
gecirdikleri tatil deneyimine yonelik genel memnuniyetlerini, faktor analizi sonrasi elde
edilen Antalya destinasyona ait algilanan 5 bilissel imaj boyutlarinin yiiksek seviyede
acikladignr (R=0,704; R?=0,496; F=56,120; p=0,000) bulunmustur. Bagimli degisken,
katilimcilarin - Antalya destinasyonunda gecirdikleri tatil deneyimine yonelik genel
memnuniyetleri ile bagimsiz degiskenler faktér analizi sonrasi elde edilen Antalya
destinasyona ait algilanan 5 biligsel imaj boyut olmak iizere yapilan regresyon analizi
sonucunda (diizeltilmis R?=0,487), Alman turistlerin destinasyonda gegirdikleri tatil
deneyimine yonelik genel memnuniyetlerinde olusan degisimin % 48,7'si faktor analizi
sonrasi elde edilen 5 biligsel imaj boyutu ile aciklanmaktadir. Regresyon analizi sonuglarina
gore (Tablo 3.21), katilimcilarin Antalya destinasyonunda gegirdikleri tatil deneyimine
yonelik genel memnuniyetleri ile faktor analizi sonrasi elde edilen Antalya destinasyona ait
algilanan 5 bilissel imaj boyutu arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunurken, Antalya
destinasyonunda gecirdikleri tatil deneyimine yonelik genel memnuniyetleri ile “Sosyal Cevre
ve Olanaklar” (p=0,000) ve “Turist Deneyimi Kalitesi” (p=0,000) faktor analizi sonrasi elde
edilen Antalya destinasyona ait algilanan biligsel imaj boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 bir iliskinin bulundugu sonucuna ulasiimaktadir (p<0,01). Istatistiksel olarak 0,10
seviyesinde (p=0,053) anlamli bulunan “Turizm Hizmetleri” bilissel imaj boyutunun, genel

memnuniyet iizerinde pozitif yonli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p=0,105). “Yerel
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Yasam ve Alt Yapi/ Ust Yapi Hizmetleri” (p=0,349) ve “Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar”
(p=0,368) biligsel imaj boyutlar1 ve genel memnuniyet arasindaki iliskinin istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 6’daki bulgular incelendiginde, “Sosyal Cevre ve Olanaklar” (p=0,353)
katilimcilarin genel memnuniyet algisina etki eden en 6nemli faktdr olarak ortaya c¢ikarken,
bunu sirastyla “Turist Deneyimi Kalitesi” ile “Turizm Hizmetleri” takip etmektedir (sirasiyla
=0,310, =0,105). Genel memnuniyete en diisiik etkisi olan faktoriin “Yerel Yasam ve Alt
Yapy/ Ust Yapi Hizmetleri” oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, dncelikle “Sosyal Cevre
ve Olanaklar” biligsel imaj boyutunun, sonrasinda ise “Turist Deneyimi Kalitesi” ile “Turizm
Hizmetleri” boyutlarini iyilestirme g¢abalarinin, Antalya destinasyonunda Alman turistlerin
gecirdikleri tatil deneyimine yonelik genel memnuniyeti arttiracagi sdylenebilir. Regresyon
analizi sonucunda ¢oklu baginti ve esvaryanslilik sorunuyla karsilasiimadigindan, ayrica hata
terimleri normal dagildigindan (Durmus vd., 2011, s. 205), faktor analizi sonrasi elde edilen
bilissel imaj boyutlarin, Antalya destinasyonunda gegirilen tatil deneyimine yonelik genel
memnuniyetin agiklanmasi i¢in kullanilmasi istatistiksel olarak anlamlidir. Buradan hareketle:
Hi Antalya destinasyonunda algilanan bilissel imaj boyutlarinin Alman turistlerin genel
memnuniyet algilarina etkisi vardir sonucu kismen kabul edilmistir. ikinci olarak duygusal
destinasyon imajinin Alman turistlerin genel memnuniyetleri iizerindeki etkileri ele alinmistir

(Sekil 3.8):

Duygusal imaj

Boyutlari Genel Memnuniyet

Sekil 3.8. Destinasyon Duygusal Imajinin Genel Memnuniyete Etkisi

Antalya destinasyonundaki duygusal imaj boyutlarinin, Alman katilimcilarin genel
memnuniyetlerine olan etkisini tespit etmek maksadiyla regresyon analizinden faydalanilmig
ve sonuclar Tablo 3.22°de gosterilmistir. Bu amagla, katilimcilarin Antalya destinasyonunda
gecirdikleri tatil deneyimine yonelik genel memnuniyetleri bagimli degisken, Antalya
destinasyona ait hissedilen 4 duygusal imaj boyutu(“Keyifsiz/Keyifli”, “Miskin/Canlandirict”,
“Bunaltici/Dinlendirici”, “Kasvetli/Heyecan verici”’) ise bagimsiz degisken olarak
kullanilmistir. Olusturulan regresyon modeli anlamlidir (R=0,546; R2=0,289; F=31,785;
p=0,000).
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Tablo 3.22. Destinasyon Duygusal imajinin Genel Memnuniyete Etkisi

BOYUTLAR B t p

Bagimsiz Degiskenler:

KeYIfSIZ. ..o Keyifli 0,189 2,930 0,004**
A7 1T 1 ) | Canlandirici 0,321 5,009 0,000**
BunaltiCl.....coeeneeecsncseccncsuesneene Dinlendirici -0,025 -0,432 0,666
Kasvetli........c.ccoovvniiiniinnnnns Heyecan verici 0,154 2,573 0,011*

R=0,546; R%=0,289; Diizeltilmis R?=0,289; F=31,785; p=0,000

**n<0,01 *p<0,05

Bagimli Degisken: Alman turistlerin Antalya destinasyonundaki tatil deneyimlerine yonelik
genel memnuniyetleri

Bagimli degisken, katilimcilarin Antalya destinasyonunda gecirdikleri tatil deneyimine
yonelik genel memnuniyetleri ile bagimsiz degiskenler Antalya destinasyona ait hissedilen 4
duygusal imaj boyutu olmak iizere yapilan regresyon analizine gore (diizeltilmis R?=0,289),
katilimcilarin genel memnuniyetlerinde olusan degisimin % 28,9'u Antalya destinasyonuna ait
hissedilen 4 duygusal imaj boyutu ile agiklanmaktadir (Tablo 3.22). Regresyon analizi
sonuglarina gore (Tablo 3.22), katilimcilarin Antalya destinasyonunda gegirdikleri tatil
deneyimine yonelik genel memnuniyetleri ile destinasyona ait hissedilen 3 duygusal imaj
boyutu arasinda pozitif yonli bir iliski bulunurken, bu boyutlar arasinda sadece
“Bunaltici/Dinlendirici” boyutunun negatif yonlii bir iliskiye sahip oldugu ve istatistiksel
olarak anlamli olmadigi sonucuna ulasilmistir (p=-0,025; p=0,666). Genel memnuniyet ile
“Keyifsiz/Keyifli” (p=0,004) ve “Miskin/Canlandirici” (p=0,000) duygusal imaj boyutlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin bulundugu sonucuna ulagilmaktadir (p<0,01).
Benzer sekilde Antalya destinasyonunda gegirilen tatil deneyimine yonelik genel memnuniyet
ile “Kasvetli/Heyecan verici” (p=0,011) duygusal imaj boyutu arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligkinin bulundugu sonucuna ulagilmaktadir (p<0,05).

Tablo 3.22’deki bulgular incelendiginde, “Miskin/Canlandirici” (p=0,321) duygusal
imaj boyutu genel memnuniyet algisina etki eden en onemli faktor olarak ortaya ¢ikarken,
bunu sirasiyla “Keyifsiz/Keyifli” ile “Kasvetli/ Heyecan verici” boyutlar takip etmektedir
(swrasiyla B=0,189, B=0,154). Genel memnuniyete en diisiik etkisi olan boyutun
“Bunalticit/Dinlendirici” (f=-0,025) oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle, oncelikle
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“Miskin/Canlandirict” duygusal imaj boyutunun, sonrasinda ise sirasiyla “Keyifsiz/Keyifli” ile
“Kasvetli/ Heyecan verici” duygusal imaj boyutlarmin iyilestirilmesine yonelik ¢abalarin,
Alman katilimcilarin gegirdikleri tatil deneyimine yonelik genel memnuniyetlerini arttiracagi
sOylenebilir. Regresyon varsayimlariyla ilgili yapilan analizler sonucunda ¢oklu bagint1 ve
esvaryanslilik sorunuyla karsilagilmadigindan ve hata terimleri normal dagildigindan
(Durmus vd., 2011, s. 205) destinasyona yonelik duygusal imaj boyutlarinin, genel
memnuniyeti acgiklamak i¢in kullanilmasi istatistiksel olarak anlamlidir. Buradan hareketle
H2. Antalya destinasyonuna yénelik duygusal imaj boyutlarinin Alman turistlerin genel
memnuniyetlerine etkisi vardur sonucu kismen kabul edilmistir.

Ucgiincii olarak, profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerinin katilimcilarin

genel memnuniyetleri tizerindeki etkisi ele alimmustir (Sekil 3.9):

Profesyonel Turist
Rehberlerinin Mesleki Genel Memnuniyet

Yeterlilikleri

Sekil 3.9. Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterliliklerinin  Genel
Memnuniyete Etkisi

Antalya destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerinin,
Alman turistlerin genel memnuniyetlerine olan etkisini tespit etmek maksadiyla yapilan
regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.23’te gosterilmistir.  Katilimcilarin =~ Antalya
destinasyonunda gecirdikleri tatil deneyimine yonelik genel memnuniyetleri bagimli
degisken; Antalya destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ise
bagimsiz degisken olarak kullanilmistir. Olusturulan regresyon modeli anlamlidir (R=0,620;

R?=0,384; F=189,039; p=0,000).
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Tablo 3.23. Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterliliklerinin  Genel
Memnuniyete Etkisi

BOYUTLAR B t p

Bagimsiz Degisken:

Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki

Yeterlilikleri 0,620 13,749 0,000

R=0,620; R*=0,384; Diizeltilmis R?=0,382; F=189,039; p=0,000

**p<0,01 *p<0,05

Bagimli Degisken: Alman turistlerin Antalya destinasyonundaki tatil deneyimlerine yonelik
genel memnuniyetleri

Analiz sonucuna gore (diizeltilmis R?=0,382), katilimcilarin gecirdikleri tatil
deneyimine yonelik genel memnuniyetlerinde olusan degisimin % 38,2'si  Antalya
destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile agiklanmaktadir.
Alman turistlerin Antalya destinasyonunda gegirdikleri tatil deneyimine yonelik genel
memnuniyetleri ile Antalya destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki
yeterlilikleri arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunurken ($=0,620), bu iliskinin istatistiksel
olarak anlamli bulundugu sonucuna da ulasilmaktadir (p=0,000; p<0,01). Buradan hareketle,
“Profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerini” gelistirme c¢abalarinin, Antalya
destinasyonunda Alman turistlerin gegirdikleri tatil deneyimine yonelik genel memnuniyeti
arttiracagl sOylenebilir. Regresyon varsayimlariyla ilgili yapilan analizler sonucunda ¢oklu
baginti ve esvaryanslilik sorunuyla karsilasilmadigindan ve hata terimleri normal
dagildigindan ~ (Durmus vd., 2011, s. 205) profesyonel turist rehberlerinin mesleki
yeterliliklerinin, tatil deneyimine yonelik genel memnuniyeti agiklamak igin kullanilmasi
istatistiksel olarak anlamlidir. Sonug¢ olarak, Hs. Antalya destinasyonundaki profesyonel
turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerinin  Alman turistlerin genel memnuniyetleri
iizerine etkisi vardir sonucuna ulasilmaktadir.

Dordiincii  olarak  profesyonel turist rehberlerinin - mesleki yeterliliklerinin,

katilimeilarin destinasyon duygusal imaj boyutlarina etkisi incelenmistir (Sekil 3.10):
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Profesyonel Turist
Rehberlerinin
Mesleki Yeterlilikleri

Duygusal imaj
Boyutlari

Sekil 3.10. Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterliliklerinin Destinasyon

Duygusal imaj Boyutlarina Etkisi

Antalya destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerinin,
destinasyon duygusal imaj boyutlarina etkisini tespit etmek maksadiyla regresyon analizinden
faydalanilmis ve sonuglar Tablo 3.24’te gosterilmistir. Bu amagla, Antalya destinasyona ait
hissedilen 4 duygusal imaj boyutu (“Keyifsiz/Keyifli”, “Miskin/Canlandirici”,
“Bunaltici/Dinlendirici”,  “Kasvetli/Heyecan  verici”’) bagimli  degisken;  Antalya
destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile ilgili turist algisi
bagimsiz degisken olarak kullanilmigtir. Antalya destinasyona ait hissedilen 4 duygusal imaj
boyutuna her birine ayri ayr1 regresyon analizi uygulanmis ve sonuglar tek bir tabloda(tablo
3.24'te toplanmistir. Oncelikle Antalya destinasyona ait hissedilen 4 duygusal imaj
boyutundan (“Keyifsiz/Keyifli”) boyutu bagimli degisken; Antalya destinasyonundaki
profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile ilgili turist algis1 bagimsiz degisken
olarak kullanilmistir. Olusturulan regresyon modeli anlamlidir (R=0,273; R2=0,074:
F=24,281; p=0,000).

Ikinci olarak, Antalya destinasyona ait hissedilen 4 duygusal imaj boyutundan
(“Miskin/Canlandiric”) boyutu bagimh degisken; Antalya destinasyonundaki profesyonel
turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile ilgili turist algis1 bagimsiz degisken olarak
kullanilmistir. Olusturulan regresyon modeli anlamhidir (R=0,307; R?=0,094: F=31,386:
p=0,000). Ugiincii olarak, Antalya destinasyona ait hissedilen 4 duygusal imaj boyutundan
(“Bunaltici/Dinlendirici”) boyutu bagimli degisken; Antalya destinasyonundaki profesyonel
turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile ilgili turist algis1 bagimsiz degisken olarak
kullanilmistir. Antalya destinasyona ait hissedilen 4 duygusal imaj boyutlar1 arasinda sadece
“Bunaltici/Dinlendirici” (p=0,093) boyutunun, Antalya destinasyonundaki Alman turistlerin
profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile ilgili algis1 ile istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Sonuncu olarak, Antalya destinasyona ait hissedilen 4 duygusal imaj boyutundan
(“Kasvetli/Heyecan verici”) boyutu bagimli degisken; Antalya destinasyonundaki profesyonel

turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile ilgili turist algis1 bagimsiz degisken olarak
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kullanilmistir. Olusturulan regresyon modeli anlamhidir (R=0,181; R?=0,033; F=10,206;

p=0,002).

Tablo 3.24. Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterliliklerinin Destinasyon

Duygusal imaj Boyutlarina EtKisi

BOYUTLAR B t p
Bagimsiz Degisken:
Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterlilikleri 0,273 14,928 | 0,000**
R=0,273; R?>=0,074; Diizeltilmis R?=0,071; F=24,281; p=0,000
**p<0,01 *p<0,05
Bagimh Degisken: Destinasyon duygusal imaj boyutu(“Keyifsiz.............. Keyifli”)
BOYUTLAR B t p
Bagimsiz Degisken:
Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterlilikleri 0,307 | 5,602 | 0,000**
R=0,307; R?=0,094; Diizeltilmis R?=0,091; F=31,386; p=0,000
**p<0,01 *p<0,05
Bagimh Degisken: Destinasyon duygusal imaj boyutu(“Miskin.......... Canlandirici™)
BOYUTLAR B t p
Bagimsiz Degisken:
Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterlilikleri 0,097 | 1,685 0,093
R=0,097; R?>=0,009; Diizeltilmis R?=0,006; F=2,840; p=0,093
**p<0,01 *p<0,05
Bagimh Degisken: Destinasyon duygusal imaj boyutu(“Bunaltici.......... Dinlendirici”)
BOYUTLAR B t p
Bagimsiz Degisken:
Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterlilikleri 0,181 | 3,195 | 0,002**
R=0,181; R?=0,033; Diizeltilmis R?=0,030; F=10,206; p=0,002
**p<0,01 *p<0,05
Bagimh Degisken: Destinasyon duygusal imaj boyutu(“Kasvetli....... Heyecan verici”)

Analiz sonucuna gore (diizeltilmis R?=0,071), katilimcilarin Antalya destinasyonunda

hissettikleri duygusal imaj1 (“Keyifsiz/Keyifli”’) boyutunda olusan degisimin % 7,1'i Antalya

destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile agiklanmakta iken,
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(diizeltilmis R?=0,091), katilimcilarin Antalya destinasyonunda hissettikleri duygusal imaji
(“Miskin/Canlandiricr”) boyutunda olusan degisimin % 9,1't Antalya destinasyonundaki
profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile agiklanirken, (diizeltilmis R?=0,030),
katihimcilarin  Antalya destinasyonunda hissettikleri duygusal imaji1 (“Kasvetli/Heyecan
verici”’) boyutunda olusan degisimin % 3'i Antalya destinasyonundaki profesyonel turist
rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile agiklanmaktadir. Regresyon analizi sonuglarina gore
(tablo 3.24); Alman katihmcilarin Antalya destinasyonunda hissettikleri duygusal imaj
boyutlari (“Keyifsiz/Keyifli”, “Miskin/Canlandirict”, “Bunaltict/Dinlendirici”,
“Kasvetli/Heyecan verici”) ile Antalya destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin
mesleki yeterlilikleri arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunurken (sirastyla $=0,273, $=0,307,
B=0,097, p=0,181) “Keyifsiz/Keyifli” (p=0,000), “Miskin/Canlandwrici” (p=0,000) ve
“Kasvetli/Heyecan verici” (p=0,002) duygusal imaj boyutlar1 ile Antalya destinasyonundaki
profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliskinin bulundugu sonucuna ulagilmaktadir (p<0,01). Antalya destinasyona ait hissedilen 4
duygusal imaj boyutlar1 arasinda sadece “Bunaltici/Dinlendirici” (p=0,093) boyutunun,
Antalya destinasyonundaki Alman turistlerin profesyonel turist rehberlerinin mesleki
yeterlilikleri ile ilgili algisi ile istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3.24’teki bulgular incelendiginde, “Profesyonel turist rehberlerinin mesleki
yeterlilikleri” ($=0,307) katilimcilarin Antalya destinasyonda hissettikleri duygusal imaj
boyutuna (“Miskin/Canlandirici”) etki eden Onemli faktor olarak ortaya c¢ikarken, bunu
sirastyla  “Profesyonel turist rehberlerinin  mesleki yeterlilikleri” (=0,273) Alman
katilimcilarin ~ Antalya  destinasyonda  hissettikleri  duygusal imaj  boyutuna
(“Keyifsiz/Keyifli”) etki eden ikinci 6nemli faktor olarak ortaya ¢ikarken, “Profesyonel turist
rehberlerinin mesleki yeterlilikleri” ($=0,181) Alman katilimcilarin Antalya destinasyonda
hissettikleri duygusal imaj boyutuna (“Kasvetli/Heyecan verici”) etki eden igiincii onemli
faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Buradan hareketle, “Profesyonel turist rehberlerinin mesleki
yeterliliklerinin” gelistirme c¢abalarinin, Alman katilimcilarin Antalya destinasyonunda
hissettikleri duygusal imaj boyutlarim1 (“Keyifli”, “Canlandiric1”, “Heyecan verici”)
arttiracagi sOylenebilir.

Regresyon varsayimlariyla ilgili yapilan analizler sonucunda c¢oklu baginti ve
esvaryanslilik sorunuyla karsilasilmadigindan ve hata terimleri normal dagildigindan
(Durmus vd., 2011, s. 205) Profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri, Alman
katilimcilarin Antalya destinasyonunda hissettikleri duygusal imaj boyutlarmi (“Keyifli”,
“Canlandiric1” , “Heyecan verici”’) agiklamak i¢in kullanilmasi istatistiksel olarak anlamlidir.

Buradan hareketle; His. Alman turistlerin, profesyonel turist rehberlerinin mesleki
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yeterliliklerine yonelik algilarinin Antalya destinasyonuna yénelik duygusal imaj
boyutlarina etkisi vardwr sonucu kismen kabul edilmistir.

Besinci olarak, Katilimcilarin profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerine
yonelik algilar1 ile destinasyon bilissel imaj boyutlar1 arasinda iliski ele alinmustir (Sekil
3.11):

Profesyonel Turist
Rehberlerinin Biligsel Imaj
Mesleki Yeterlilikleri

Sekil 3.11. Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterliliklerinin Destinasyon
Bilissel imaj Boyutlarina Etkisi

Antalya destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerinin,
destinasyon bilissel imaj boyutlarina etkisini tespit etmek maksadiyla regresyon analizinden
faydalanilmis ve sonuglar Tablo 3.11°de gosterilmistir. Bu amagla, faktor analizi sonrasi elde
edilen Antalya destinasyona ait algilanan 5 biligsel imaj boyutu (“Yerel Yasam ve Alt Yapi/
Ust Yapi Hizmetleri”, “Sosyal Cevre ve Olanaklar’, “Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar”, “Turizm
Hizmetleri”, “Turist Deneyimi Kalitesi”) bagimli degisken; Antalya destinasyonundaki
profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile ilgili turist algis1 bagimsiz degisken
olarak kullanilmistir. Faktor analizi sonrasi elde edilen Antalya destinasyona ait algilanan 5
bilissel imaj boyutuna her birine ayr1 ayr1 regresyon analizi uygulanmis ve sonuglar tek bir
tabloda (Tablo 3.25'te) toplanmustir.

Oncelikle faktdr analizi sonrasi elde edilen Antalya destinasyona ait algilanan 5
bilissel imaj boyutundan (“Yerel Yasam ve Alt Yapi/ Ust Yapi Hizmetleri”) boyutu bagiml
degisken; Antalya destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile
ilgili turist algis1 bagimsiz degisken olarak kullanilmistir. Olusturulan regresyon modeli
anlamhdir (R=0,335; R2=0,112; F=37,279: p=0,000). Ikinci olarak, faktor analizi sonras1 elde
edilen Antalya destinasyona ait algilanan 5 bilissel imaj boyutundan (“Sosyal Cevre ve
Olanaklar”) boyutu bagimli degisken; Antalya destinasyonundaki profesyonel turist
rehberlerinin  mesleki yeterlilikleri ile ilgili turist algis1 bagimsiz degisken olarak
kullanilmistir. Olusturulan regresyon modeli anlamhidir (R=0,645; R2=0,416; F=211,516;
p=0,000). Ugiincii olarak, faktdr analizi sonrasi elde edilen Antalya destinasyona ait algilanan
5 bilissel imaj boyutundan (“Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar”) boyutu bagmmli degisken;

Antalya destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile ilgili
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turist algis1 bagimsiz degisken olarak kullanilmistir. Olusturulan regresyon modeli anlamlidir
(R=0,472; R?=0,223; F=85,564; p=0,000). Dordiincii olarak, faktor analizi sonrasi elde edilen
Antalya destinasyona ait algilanan 5 biligsel imaj boyutundan (“Turizm Hizmetleri”) boyutu
bagimhi degisken; Antalya destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki
yeterlilikleri ile ilgili turist algis1 bagimsiz degisken olarak kullanilmigtir. Olusturulan
regresyon modeli anlamhdir (R=0,451; R?=0,203; F=75,276; p=0,000). Sonuncu olarak,
faktor analizi sonrasi elde edilen Antalya destinasyona ait algilanan 5 bilissel imaj
boyutundan  (“Turist Deneyimi  Kalitesi”) boyutu bagimli  degisken; Antalya
destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile ilgili turist algis1
bagimsiz degisken olarak kullanilmigtir. Olusturulan regresyon modeli anlamhidir (R=0,526;

R?=0,277; F=115,072; p=0,000).
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Tablo 3.25. Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterliliklerinin Destinasyon

Biligsel iImaj Boyutlarina Etkisi

BOYUTLAR B t p
Bagimsiz Degisken:
Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterlilikleri | 0,335 | 6,106 0,000**

R=0,335; R?>=0,112; Diizeltilmis R?=0,109; F=37,279; p=0,000

**n<0,01 *p<0,05

Bagimh Degisken: Destinasyon bilissel imaj boyutu(“Yerel Yasam ve Alt Yapi/ Ust Yapi

Hizmetleri”)
BOYUTLAR B t p
Bagimsiz Degisken:
Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterlilikleri | 0,645 | 14,544 0,000**
R=0,645; R?>=0,416; Diizeltilmis R?=0,414; F=211,516; p=0,000
**p<0,01 *p<0,05
Bagimlh Degisken: Destinasyon biligsel imaj boyutu(“Sosyal Cevre ve Olanaklar”)
BOYUTLAR B t p
Bagimsiz Degisken:
Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterlilikleri | 0,472 | 9,25 0,000**
R=0,472; R?>=0,223; Diizeltilmis R?=0,220; F=85,564; p=0,000
**p<0,01 *p<0,05
Bagimh Degisken: Destinasyon biligsel imaj boyutu(“Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar’)
BOYUTLAR B t p
Bagimsiz Degisken:
Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterlilikleri | 0,451 | 8,676 0,000**
R=0,451; R?>=0,203; Diizeltilmis R?=0,201; F=75,276; p=0,000
**p<0,01 *p<0,05
Bagimh Degisken: Destinasyon biligsel imaj boyutu(“Turizm Hizmetleri’)
BOYUTLAR B t p
Bagimsiz Degisken:
Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterlilikleri | 0,526 | 10,727 0,000**

R=0,526; R?=0,277; Diizeltilmis R?=0,274; F=115,072; p=0,000

**p<0,01 *p<0,05

Bagimh Degisken: Destinasyon biligsel imaj boyutu(“Turist Deneyimi Kalitesi”)
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Analiz sonucuna gore (diizeltilmis R?=0,109), destinasyon bilissel imaj (“Yerel Yasam
ve Alt Yapi/ Ust Yapi Hizmetleri”) boyutunda olusan degisimin %10,9'u Antalya
destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile agiklanmakta iken,
(diizeltilmis R?=0,414), destinasyon bilissel imaj (“Sosyal Cevre ve Olanaklar”) boyutunda
olusan degisimin %41,4'i Antalya destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki
yeterlilikleri ile agiklanirken, (diizeltilmis R?=0,220), destinasyon bilissel imaj (“Dogal ve
Kiiltiirel Kaynaklar”) boyutunda olusan degisimin %22'si Antalya destinasyonundaki
profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile agiklanirken, (diizeltilmis R?=0,201),
destinasyon biligsel imaj (“Turizm Hizmetleri”) boyutunda olusan degisimin %20,1'i Antalya
destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile agiklanirken,
(diizeltilmis R?=0,274), destinasyon bilissel imaj (“Turist Deneyimi Kalitesi”) boyutunda
olusan degisimin %27,4't Antalya destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki
yeterlilikleri ile agiklanmaktadir.

Regresyon analizi sonuglarina gore (Tablo 3.25); faktor analizi sonrasi elde edilen
Antalya destinasyona ait algilanan 5 bilissel imaj boyutu (“Yerel Yasam ve Alt Yapi/ Ust Yap:
Hizmetleri”, “Sosyal Cevre ve Olanaklar”, “Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar”, “Turizm
Hizmetleri”, “Turist Deneyimi Kalitesi”’) ile Antalya destinasyonundaki profesyonel turist
rehberlerinin mesleki yeterlilikleri arasinda pozitif yonli bir iliski bulunurken (sirasiyla
p=0,335, p=0,645, p=0,472, p=0,451, p=0,526), Alman katilimcilarin Antalya
destinasyonunda algiladiklar1 biligsel imaj boyutlar1 ile Antalya destinasyonundaki
profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliskinin bulundugu sonucuna ulasilmaktadir (p=0,000; p<0,01). Tablo 3.25’teki bulgular
incelendiginde, “Profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri” (B=0,645) Alman
katilimcilarin  Antalya destinasyonundaki biligsel imaj (“Sosyal Cevre ve Olanaklar”)
boyutuna etki eden 6nemli faktor olarak ortaya ¢ikarken, bunu sirasiyla, “Profesyonel turist
rehberlerinin  mesleki  yeterlilikleri”  (f=0,526) Alman  katilimcilarin ~ Antalya
destinasyonundaki bilissel imaj (“Turist Deneyimi Kalitesi”’) boyutuna etki eden ikinci 6nemli
faktor olarak ortaya c¢ikarken, “Profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri”
(p=0,472) Alman katilimcilarin Antalya destinasyonundaki biligsel imaj (“Dogal ve Kiiltiirel
Kaynaklar”) boyutuna etki eden figiincii 6nemli faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Buradan
hareketle, ““ Profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerinin” gelistirme ¢abalarinin,
Alman katilimcilarin Antalya destinasyonundaki biligsel imaj boyutlarini (“Sosyal Cevre ve
Olanaklar”, “Turist Deneyimi Kalitesi” ve “Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar”) arttiracagi

sOylenebilir.
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Regresyon varsayimlartyla ilgili yapilan analizler sonucunda c¢oklu bagmti ve
esvaryanslilik sorunuyla karsilasilmadigindan ve hata terimleri normal dagildigindan (Durmus
vd., 2011, s. 205) profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri, Alman katilimcilarin
Antalya destinasyonundaki bilissel imaj algilarin1 agiklamak igin kullanilmasi istatistiksel
olarak anlamlidir. Buradan hareketle; Hs. Alman turistlerin profesyonel turist rehberlerinin
mesleki yeterliliklerine yonelik algilarinin destinasyon bilissel imaj boyutlarina etkisi vardwr
cikarimi yapilabilir.

Son olarak, katilimcilarin profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerine

yonelik algilari ile destinasyon genel imaj algilar1 arasinda iligki ele alinmuistir (Sekil 3.12):

Profesyonel Turist
Rehberlerinin Genel Imaj
Mesleki Yeterlilikleri

Sekil 3.12. Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterliliklerinin Destinasyon Genel

Imaj Algilarina Etkisi

Antalya destinasyonundaki Alman turistlerin profesyonel turist rehberlerinin mesleki
yeterlilikleri ile ilgili algilarmin, destinasyon genel imajimna olan etkisini tespit etmek
maksadiyla regresyon analizinden faydalanilmis ve sonuglar Tablo 3.26’da gosterilmistir. Bu
amagla, katilimcilarin Antalya destinasyonunda algiladiklart genel imaj bagimli degisken;
Antalya destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ise bagimsiz
degisken olarak kullanilmistir. Olusturulan regresyon modeli anlamlidir (R=0,276; R2=0,076;
F=24,837; p=0,000).

Tablo 3.26. Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterliliklerinin Destinasyon
Genel Imaj Algilarina Etkisi

BOYUTLAR B t p

Bagimsiz Degisken:

Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterlilikleri 0,276 1 4,984 1 0,000

R=0,276; R?=0,076; Diizeltilmis R?=0,073; F=24,837; p=0,000

**p<0,01 *p<0,05
Bagimh Degisken: Alman katilimcilarin Antalya destinasyonundaki genel imaj algilar
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Bagimli degisken, katilimcilarin Antalya destinasyonunda algiladiklar1 genel imaj ile
bagimsiz degisken Antalya destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki
yeterliliklerinin agiklanma oranina iliskin sonuca gore (diizeltilmis R?= 0,073), katilimcilarn
Antalya destinasyonunda algiladiklar1 biligsel imajinda olusan degisimin % 7,3'i Antalya
destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri ile agiklanmaktadir.

Regresyon analizi sonuglarma gore (Tablo 3.26); Alman katilimcilarin Antalya
destinasyonunda algiladiklar1 genel imaj ile Antalya destinasyonundaki profesyonel turist
rehberlerinin mesleki yeterlilikleri arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunurken (=0,276),
genel imaj ile turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iligkinin bulundugu sonucuna ulagilmaktadir (p=0,000; p<0,01). Tablo 3.26’daki sonuglar
incelendiginde, “profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri” ($=0,276) Alman
katilimcilarin Antalya destinasyonundaki genel imaj algilarina etki eden 6nemli faktor olarak
ortaya ciktigindan, rehberlerin mesleki yeterliliklerinin gelistirilmesine yonelik ¢abalarin,
Alman katilimcilarin destinasyon imaj algilarin1 olumlu yonde etkileyecegi sdylenebilir.

Regresyon varsayimlartyla ilgili yapilan analizler sonucunda c¢oklu baginti ve
esvaryanslilik sorunuyla karsilasilmadigindan ve hata terimleri normal dagildigindan (Durmus
vd.,, 2011, s. 205) profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerinin, Alman
katilimcilarin  Antalya destinasyonuna yonelik genel imaj algilarinin agiklanmasi igin
kullanilmas: istatistiksel olarak anlamlidir. Buradan hareketle; Hs. Alman turistlerin
profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerine yénelik algilarimin destinasyon

genel imaj algilarina etkisi vardir ¢gikarimi yapilabilir.

3.3.5 Yas Gruplarina ve Destinasyon Ziyaret Sayilarina Gore Gruplar Arasi
Farkhliklarin Tespitine Yonelik Fark Testleri

“t-Testi” ile sadece iki grup arasindaki farkliliklari incelemek miimkiindiir. Ancak
cogu zaman bircok calismada ikiden fazla grubun karsilastirilmasina ihtiya¢ duyulur. Ikiden
fazla grubun birbirleriyle karsilastirilmalarmin  gerektigi durumlarda t-testi yetersiz
kalmaktadir. Bu sorunu ortadan kaldirmak icin yeni analiz yontemleri gelistirilmistir. Ikiden
fazla grubun bir anda karsilastirilmalarini saglamak icin gelistirilen testler arsinda en ¢ok
bilinen ve en yaygin olarak kullanilan “Varyans Analizi” olarak da bilinen “Anova” dir
(Yazicioglu ve Erdogan, s. 186). “Ikiden fazla bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden
farkli olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemine Tek Y onlii
Varyans Analizi denilmektedir. Bu testin yapilabilmesi i¢in karsilastirilacak olan gruplarin
birbirinden bagimsiz olmasi ve bu gruplardan elde edilen 6l¢iimlerin en az esit aralikli 6lgek

diizeyinde Olgiilmiis olmasi1 gerekmektedir” (Durmus vd., 2011, s. 124). Arastirma
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kapsaminda Alman turistlerin cinsiyetlerine, yas gruplarina ve Antalya destinasyonunu ziyaret
etme sayilarma gore farklilik gosterip gostermedigi incelemek amaciyla fark testleri
uygulanmistir (Durmus vd., 2011, s. 117).

Alman turistlerin cinsiyetlerine ve Antalya destinasyonunu ziyaret etme sayilarina
bagli olarak duygusal ve biligsel destinasyon imaji boyutlarina yonelik algilarinda anlamli bir
farklilik olup olmadigin test etmek i¢in t-testi yapilmistir. Ayn1 zamanda katilimcilarin yas
gruplarina gore duygusal ve bilissel destinasyon imaj boyutlar1 ve bu boyutlara yonelik
algilar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek i¢in “Tek Yonli Varyans
Analizi” uygulanmistir. Katilimeilarin yas gruplarina gore Antalya destinasyonu hakkindaki
genel imaj algilarina yonelik anlamli farkliliklarin tespiti i¢in ise “Tek Yonlii Varyans
Analizi” yapilmistir. Dort sorudan olusan duygusal imaj soru ifadeleri, semantik diferansiyel
Olgegi ile 7'li her biri kutupsal sifatlarla biten bir skala {izerinde negatif kutuptan pozitif kutba
sayilar1 artacak sekilde (1= Keyifsiz ve 7= Keyifli, 1= Miskin ve 7= Canlandirici, 1=
Bunaltict ve 7= Dinlendirici, 1= Kasvetli ve 7= Heyecan verici soru ifadelerinin her iki
tarafinda, zit sifatlarin yer aldigi dort sorudan olusmaktadir. Bu nedenle ilgili 6lgekle elde
edilen verilerin aritmetik ortalama degerleri saptanabilir ve gruplar arasindaki farkin 6neminin
test edilmesinde t ya da F testi kullanilabilir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004, s.100).

Oncelikle Alman turistlerin cinsiyetlerine gére bilissel ve duygusal destinasyon imaji
boyutlarina yonelik algilarinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek igin t-testi
yapilmistir. Yapilan t-testi sonucu % 95 giiven araliginda cinsiyet gruplar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir. Ardindan, katilimcilarin Antalya
destinasyonunu ziyaret etme sayilarina gore faktor analizinden elde edilen destinasyon bilissel
imaj boyutlarina yonelik algilarinda anlaml bir farklilik olup olmadigini test etmek igin t-testi
yaptlmistir ve elde edilen sonuglar Tablo 3.27'de gosterilmistir. Tablo 3.27°de yer alan
sonuglar incelendiginde “Yerel Yasam ve Alt Yapi/ Ust Yapr Hizmetleri” boyutuna (t (295)= -
2,047, p=0,042) ile “Turist Deneyimi Kalitesi” boyutuna (t (199,142)= -3,122; p=0,002) ait
ortalamalar, katilimcilarin ilgili destinasyonu ziyaret sayilarina gore farklilik gostermistir.
Alman turistlerin Antalya destinasyonunu ziyaret etme sayilarmin destinasyona yonelik
bilissel imaj boyutlari arasindaki “Yerel Yasam ve Alt Yapy/ Ust Yap1 Hizmetleri” ve “Turist
Deneyimi Kalitesi” boyutlari iizerinde belirleyici bir unsur oldugu disiiniilebilir.

Tablo 3.27°de yer alan boyut ortalamalari incelendiginde destinasyonu iki ve tizeri kez
ziyaret etmis olan katilimcilarin “Yerel Yasam ve Alt Yapi/ Ust Yapi Hizmetleri” boyutu ile
“Turist Deneyimi Kalitesi” boyutu algilarinin destinasyonu ilk kez ziyaret eden katilimcilara

kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Buradan hareketle; Hz. Antalya destinasyonunu ilk kez ziyaret eden Alman
turistlerle, iki ve daha fazla kez ziyaret etmis olan Alman turistlerin destinasyon biligsel
imaj boyutlarina iliskin algilart arasinda anlamh bir farklilik vardir sonucu kismen kabul
edilmistir.

Tablo 3.27. Alman Turistlerin Antalya Destinasyonunu Ziyaret Etme Sayilarina Gore
Destinasyon Bilissel imaj Boyutlar1 Arasindaki Farkhliklar

iLK KEZ I..KI VE
ZIYARET .
ZIiYARET
BOYUTLAR t
EDENLER T p
n X |SS |[n X |SS

Yerel Yasam ve Alt Yapy/Ust

] 209 (4,32 (0,82 (88 |4,53|0,77 |-2,047 |0,042*
Yap1 Hizmetler

Sosyal Cevre ve Olanaklar 210 (4,96 (1,07 |89 |5,10|1,09 |-1,012 |0,313

Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar 211 |5,02 |0,9 |89 |5,17|0,96 |-1,228 0,220

Turizm Hizmetleri 208 14,95|1,01 |89 |516/0,81|-1,895 |0,060

Turist Deneyimi Kalitesi 215 5,07 (1,13 |89 |5,46|0,93 |-3,122 |0,002**

(**p<0,01 ve *p<0,05)

Alman turistlerin Antalya destinasyonunu ziyaret sayilarina gore destinasyon duygusal
imaj boyutlarina yonelik algilarinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek igin t-testi
yapilmis ve aralarinda farklilik olan boyutlar Tablo 3.28'de gosterilmistir. Tablo 3.28’deki
sonuglar incelendiginde “Bunaltici/Dinlendirici” boyutu (t (212,253)= -2,736; p=0,007) ile
“Keyifli/Keyifsiz” boyutunun (t (303)= -2,332; p=0,020) katilimcilarin ziyaret sayilarina gore
farklilik gosterdigi goriilmektedir. Katilimeilarin  Antalya destinasyonunu ziyaret etme
sayilarinin destinasyona yonelik duygusal imaj algilar1 arasinda yer alan “Dinlendirici” ve
“Keyifli” nitelikleri iizerinde belirleyici bir unsur oldugu diisiiniilebilir.

Antalya destinasyonuna kars1 hissedilen duygusal imaj algilar1 incelendiginde,
destinasyonu iki ve 1iizeri kez ziyaret etmis olanlarin “Bunaltici/Dinlendirici” Ve
“Keyifli/Keyifsiz” niteliklerine yonelik algilarinin destinasyonu ilk kez ziyaret edenlere kiyasla
daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak; Hs. Antalya destinasyonunu ilk kez ziyaret eden Alman turistlerle,iki
ve iizeri kez ziyaret eden Alman turistlerin destinasyona yonelik duygusal imaji algilart

arasinda anlaml bir farkliltk vardir sonucu kismen kabul edilmistir.
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Tablo 3.28. Alman Turistlerin Antalya Destinasyonunu Ziyaret Etme Sayilarma Gore
Destinasyon Duygusal Imaj Algilar1 Arasindaki Farkhliklar

ILK KEZ iKi VE UZERI

ZIYARET ZIiYARET
BOYUTLAR EDENLER EDENLER |t p

N X [SS |n X |[SS

KeYifSiZ.....coovreiririrnnnnnn, Keyifli |215 [5,09 [1,04 |90 |5,39 |0,94(-2,332 |0,020*
MSKiNu.eveeeneenerseneene Canlandiriar [215 (4,93 |1,13 |90 |4,91 |0,97(0,175 [0,861
BunaltiCl..eeeceeeuenens Dinlendirici | 215 (4,55 1,32 |90 4,93 |1,03(-2,736 |0,007**
Kasvetli............... Heyecan Verici {214 |5,04 |1,15 [90 (4,92 |0,84|0,974 |0,331

(**p<0,01 ve *p<0,05)

Alman turistlerin yas gruplarina gore faktdr analizi sonucunda elde edilmis olan
destinasyon bilissel imaj boyutlarina yonelik algilari arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigini test etmek icin “Tek Yonlii Varyans Analizi” yapilmistir ve aralarinda anlamh
farklillk olan boyutlar Tablo 3.29°da gosterilmistir. Farkin hangi yas grubundan
kaynaklandigini anlamak maksadiyla PostHoc analizlerinden Tukey testi kullanilmistir. Tablo
3.29°daki sonuglar incelendiginde “Turist Deneyimi Kalitesi” (p=0,182>0,05) boyutu
disindaki tiim boyutlarda anlamli farkliliklar (““Yerel Yasam ve Alt Yapi/ Ust Yapi Hizmetleri”
(F(3)=15,550; p=0,000), “Sosyal Cevre ve Olanaklar” (F(3)=3,525; p=0,015), “Dogal ve
Kiiltiirel Kaynaklar” (F(3)=5,045; p=0,002) ve “Turizm Hizmetleri” (F(3)=7,343; p=0,000)
goriilmektedir. Yas degiskeninin destinasyon biligsel imaj boyutlar1 arasinda yer alan “Yerel
Yasam ve Alt Yapi/ Ust Yapr Hizmetleri®, “Sosyal Cevre ve Olanaklar”, “Dogal ve Kiiltiirel
Kaynaklar” ve “Turist Deneyimi Kalitesi” tizerinde belirleyici bir unsur oldugu diistiniilebilir.

Tablo 3.29°da yer alan Tukey testi ile ilgili sonuglar, “Yerel Yasam ve Alt Yapi/ Ust
Yapi Hizmetleri” boyutunda 25 yas ve altindaki Alman turistler ile 36-50 yas arasindaki
Alman turistlerin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigint gostermektedir. Benzer
sekilde 26-35 yas arasindaki Alman turistler ile 36-50 yas arasindaki Alman turistlerin algilari
arasinda anlamli bir farklilik bulunmadig goriilmektedir. Buna karsilik 51 yas ve tizerindeki
Alman turistler ile diger yas gruplarinin algilar1 arasinda anlaml farklilik bulunmaktadir. 51
yas ve lizeri Alman turistlerin bu boyuta iliskin algilarinin 25 yas ve altindaki Alman turistlere

gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.29. Alman Turistlerin Yas Gruplarina Goére Destinasyon Bilissel Imaj
Boyutlarina Yonelik Algi Farkhiliklar:

YAS GRUPLARI
25 yas ve | 26-35 yas | 36-50 yas | 51 yas ve Grup
SONIEAR alt1 (1) |arasi(2) |arasi(3) |[lizeri(4) F P Farkhihg
n| X |n | X |n| X |n| X
1-2,
Yerel Yasam ve 1-4,
Alt  Yapy Ust|95 4,41 (92 (4,06 |71 |4,39 |39 |5,04 [15,550|0,000**
Yap1 Hizmetleri 2-4,
3-4

Sosyal Cevre ve 96 14,84 |92 [4,98 |72 |4,98 39 |5,49 (3,525 |0,015* |1-4

Olanaklar
- . . 1-3’
Dogal ve Kiiltiirel 96 (4,88 [92 [4,92 |72 |5,.27 |40 5,42 |5,045 |0,002%*
Kaynaklar 1-4
2-4
1-3,
Turizm 955,16 (90 4,86 |72 |4,72 |40 |5,49 (7,343 |0,000%* | 2-4,
Hizmetleri

3-4

Turist Deneyimi

o 95 (5,27 |94 |5,02 (74 |5,14 |41 |5,42 1,633 |0,182
Kalitesi

(**p<0,01 ve *p<0,05)

“Sosyal Cevre ve Olanaklar” boyutunda 25 yas ve altindaki Alman turistler ile 51 yas
ve Tlzerindeki Alman turistlerin algilart arasinda anlamli bir farklililk bulundugu
goriilmektedir. 51 yas ve ilizeri Alman turistlerin bu boyuta iligskin algilarinin 25 yas ve
altindaki Alman turistlere kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. “Dogal ve Kiiltiirel
Kaynaklar” boyutunda 26-35 yas arasi Alman turistler ile 36-50 yas arasi Alman turistlerin
algilart arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi goriilmektedir. Benzer sekilde 36-50 yas
arast Alman turistler ile 51 yas ve tizeri Alman turistlerin algilari arasinda anlamli bir farklilik

bulunmadig1 goriilmektedir. Buna karsilik 51 yas ve tizerindeki Alman turistler ile diger yas
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gruplarinin algilart arasinda anlamli farklilhik bulunmaktadir. Ayrica 25 yas ve altindaki
Alman turistler ile 36-50 yas arasi Alman turistlerin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulundugu goriilmektedir. 51 Yas ve tizeri Alman turistlerin bu boyuta iliskin algilarinin 25
yas ve altindaki Alman turistlere gére daha yiiksek, yani olumlu oldugu goriilmektedir. Tablo
3.29’daki sonuglar incelendiginde Alman turistlerin yaglar araliklarindaki artisla dogru
orantili olarak “Sosyal Cevre ve Olanaklar” ve “Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar” boyutlarina
yonelik algilariin ytikseldigi goriilmektedir.

“Turizm Hizmetleri” boyutunda 25 yas ve altindaki Alman turistler ile 51 yas ve
tizerindeki Alman turistlerin algilari arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigr goriilmektedir.
Benzer sekilde 26-35 yas arast Alman turistler ile 36-50 yas arasi Alman turistlerin algilar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmadig goriilmektedir. Buna karsilik 51 yas ve tizerindeki
Alman turistler ile diger yas gruplarinin algilari arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.
Ayrica 25 yas ve altindaki Alman turistler ile 36-50 yas arasi Alman turistlerin algilar
arasinda anlamli bir farklilik bulundugu goriilmektedir. 51 yas ve tizeri Alman turistlerin bu
boyuta iliskin algilarinin 25 yas ve altindaki Alman turistlere kiyasla daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Buradan hareketle; Ho. Alman turistlerin yas gruplarina gire destinasyon biligsel
imaj boyutlarina iligkin algilart arasinda anlaml bir farklilik vardir sonucu kismen kabul
edilmistir.

Alman turistlerin yas gruplarina gore destinasyon duygusal imaj boyutlarina yonelik
algilar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek i¢in “Tek Yonlii Varyans
Analizi” yapilmistir ve aralarinda anlamli farklilik olan boyutlar Tablo 3.30’da gosterilmistir.
Farkin hangi yas grubundan kaynaklandigini anlamak maksadiyla PostHoc analizlerinden
Tukey testi kullanilmistir. Tablo 3.30°daki sonuglar incelendiginde “Keyifli/Keyifsiz”
(p=0,133>0,05) boyutu disindaki tiim boyutlarda anlamli farkliliklar (“Miskin/Canlandirici”
(F3)= 8,269; p=0,000), “Bunaltici/Dinlendirici” (F(3)= 4,863; p=0,003) ve
“Kasvetli/Heyecan verici” (F(3)= 6,311; p=0,000) oldugu goriilmektedir. Yas degiskeninin
destinasyon duygusal imaj boyutlart arasinda yer alan “Canlandwrici” , “Dinlendirici” ve

“Heyecan verici” boyutlari lizerinde belirleyici bir unsur oldugu diistiniilebilir.
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Tablo 3.30. Alman Turistlerin Yas Gruplarina Goére Destinasyon Duygusal Imaj
Algilarina Yonelik Farkhiliklar

YAS GRUPLARI
25 yas|26-35 [36-50 |51 \yas Gru
BOYUTLAR ve alti|yas  |yas  [ve F D Farlfllh‘l
(1) arasi(2) |arasi(3) |iizeri(4) £
N| X |n|X[n|X|[n|X
KeYifSiZ......oovorerren Keyifli 965,28 94 |5,11|74|5,01 |41 |5,41|1,882 (0,133
14,

Miskin......... Canlandiric1 |96 (5,01|94|4,61|74 4,88 415,56 (8,269 |0,000** | 2-4,

3-4

Bunaltici.......Dinlendirici | 96 (4,65 (94 | 4,39 |74 4,69 |41|5,27 | 4,863 |0,003** | 2-4

1-4,
Kasvetli....HeyecanVerici |96 4,94 |93 |4,77|74|5,04 (415,61 (6,311 | 0,000** | 2-4,

3-4

(**p<0,01 ve *p<0,05)

Tablo 3.30°da yer alan Tukey testi ile ilgili bulgulara gore, “Miskin/Canlandirici”
boyutunda 25 yas ve altindaki Alman turistler ile 36-50 yas arasindaki Alman turistlerin
algilart arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi goriilmektedir. Benzer sekilde 26-35 yas
araligindaki Alman turistler ile 36-50 yas araligindaki Alman turistlerin algilari arasinda
anlaml bir farklilik bulunmadig: goriilmektedir. Buna karsilik 51 yas ve lizerindeki Alman
turistler ile diger yas gruplarinin algilar1 arasinda anlaml farklilik bulunmaktadir. 51 Yas ve
tizeri Alman turistlerin bu boyuta iliskin algilarinin 25 yas ve altindaki Alman turistlere gore
daha yiiksek, yani olumlu oldugu goriilmektedir.

“Bunaltici/Dinlendirici” boyutunda 26-35 yas arast Alman turistler ile 51 yas ve
tizerindeki Alman turistlerin algilart arasinda anlamli bir farklilik bulundugu goriilmektedir.
51 yas ve tizeri Alman turistlerin bu boyuta iliskin algilarinin 26-35 yas aras1 Alman turistlere
gore daha yiiksek ve olumlu oldugu goriilmektedir. “Kasvetli/Heyecan verici” boyutunda 26-
35 yas aras1t Alman turistler ile 36-50 yas aras1 Alman turistlerin algilar1 arasinda anlaml bir
farklilik bulunmadig1 goriilmektedir. Ayni sekilde 25 yas ve altindaki Alman turistler ile 26-
35 yas arast Alman turistlerin algilari arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi

goriilmektedir. Ancak 51 yas ve iizerindeki Alman turistler ile diger yas gruplarinin algilart
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arasinda anlaml farklilik bulunmaktadir. Buna gore 51 yas ve iizeri Alman turistlerin ilgili
boyuta iligkin algilari, 25 yas ve altindaki Alman turistlere kiyasla daha yiiksek, yani
olumludur.

Sonug olarak, Hio. Alman turistlerin yas gruplarina gore destinasyon duygusal imaj
boyutlarina iligkin algilart arasinda anlamli bir farklihik vardir sonucu kismen kabul
edilmistir.

Alman turistlerin yas gruplarina gére Antalya destinasyonu ile ilgili genel imaj algi
farkliliklarini test etmek i¢in “Tek YoOnlii Varyans Analizi” yapilmistir ve aralarinda anlamli
farklilik olan boyutlar Tablo 3.31°de gosterilmistir. Farkin hangi yas grubundan
kaynaklandigini anlamak maksadiyla PostHoc analizlerinden Tukey testi kullanilmistir. Tablo
3.31’deki sonuglar incelendiginde yas degiskeni ile “Antalya hakkindaki genel imaj”
(F(3)=6,532; p=0,000) algis1 arasinda anlamli farkliliklar goériilmektedir. Yas degiskeninin

Antalya hakkindaki genel imaj algis1 iizerinde belirleyici bir unsur oldugu diisiiniilebilir.

Tablo 3.31. Alman Turistlerin Yas Gruplarina Gore Antalya Destinasyonuna Yonelik
Genel Imaj Algis1 Farkliliklar:

YAS GRUPLARI
<. 25 yas ve|26-35 yas|36-50 yas|[51 yas ve Grup
DEGISKEN alt1 (1) arasi(2) arasi(3) izeri(4) F P Farkhihg:
n X |n X [n X [n X
1-2,

Genel Imaj (97 |514 |92 |4,62 |74 |501 (42 [528 |6,532|0,000%*1-4,

2-4

(**p<0,01 ve *p<0,05)

Tablo 3.31°de gosterilen Tukey testi ile ilgili sonuglara gore, Alman turistlerin
“Antalya hakkindaki genel imaj” algilarinda 25 yag ve altindaki katilimeilar ile 36-50 yas arasi
katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi goriilmektedir. Benzer sekilde 26-35
yas arast Alman turistler ile 36-50 yas aras1 Alman turistlerin algilar1 arasinda; 36-50 yas arasi
Alman turistler ile 51 yas ve lizeri Alman turistlerin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Ancak 51 yas ve tizerindeki katilimcilar ile diger yas gruplarinin algilar
arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Nitekim 51 yas ve iizeri katilimcilarin bu boyuta
iliskin algilarinin 25 yas ve altindaki katilimcilara gore daha yiiksek, yani olumlu oldugu

gorilmektedir.
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Sonug olarak, Hii. Alman turistlerin yas gruplarina gére Antalya destinasyonuna

yonelik genel imaj algilart arasinda anlaml bir farklilik vardwr denilebilir.
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SONUC

Arastirmaya katilan Alman turistlerin ¢cogunlugunu kadinlar olusturmaktadir.

Turistlerin genel g¢ogunlugunun hangi yas grubunda yer aldiklarinin belirlenmesi, hem
bolgede faaliyet gosteren isletmelerin sunacaklari hizmetlerin ve aktivitelerin igerigini
belirlemelerinde, hem de hedef alacaklar1 pazar boliimlerini tespit etmelerinde onlara yol
gostermesi agisindan onem tasimaktadir. Arastirmaya katilan turistlerin biiyiik bir boliimii 35
yas altindaki kisilerden olusmaktadir. Turistlerin biiyiilk bir boliimiiniin 35 yasin altinda
olmasi, arastirmanin yaz aylarinda yapilmis olmasindan kaynaklandigr ileri stirtilebilir.
Aragtirma 6rneklemi igerisinde evli turistler cogunluktadir.

Arastirma Orneklemi icerisinde meslek grubu olarak {cretli calisanlar ¢ogunlugu
olusturmaktadir.

Arastirmaya katilan Alman turistlerin cogunlugu lise mezunudur.

Aylik gelir itibariyle aragtirmaya katilanlarin biiylik bir bolimii orta gelir grubundadir. Buna
gore turizm g¢esitliligini ve diinya capinda rekabetciligini arttirmak isteyen bir destinasyon
olarak Antalya, iist gelir gruplarindan turistleri gekmede zorluk yasamaktadir.

Iki ve daha iizeri defa Tiirkiye’yi ziyaret eden Alman turistlerin toplam igerisindeki paymin %
58'e ulagmasi, Tiirkiye nin “siirekli” turistlere sahip bir lilke oldugunu yansitmaktadir. Yiiksek
oranda siirekli ziyaret yapan turistlere sahip olabilmek, lilke turizmi agisindan bir basari
olarak kabul edilebilir.

Arastirma katilimcilarinin biiytik bir kisminin Antalya’ya ilk kez gelmis olduklari tespit
edilmistir.

Alman turistler Antalya destinasyonunda bir ya da iki haftalik donemlerde kalmaktadirlar.
Antalya'ya gelen Alman turistlerin seyahatlerinde bu destinasyonu se¢melerinde rol oynayan
temel unsurlar dinlenmek ve stresten uzaklagmak, farkl kiiltiirler/yasam bigimleri tanimak ile
eglenmek ve hosga vakit gegirmek seklinde siralanmaktadir. Antalya halen deniz-kum-giines
ve eglence amagli seyahatler agisindan cazip, ancak kiiltiirel ve tarihi degerlerin yeterince
yansitilamadig bir destinasyon konumundadir.

Turistlerin biiyiik kisminin Antalya’ya aileleri yada arkadaslar ile geldigi belirlenmistir. Bu
acidan seyahat eslikgilerinin destinasyon tercihine yon vermis olduklar1 diistiniilebilir.
Turistlerin  destinasyonla ilgili yararlandiklar1 bilgi kaynaklarmin baglicas1 seyahat
acentalaridir. internet reklamlari ikinci siradaki bilgi kaynagi olarak géze carpmaktadir. Bu

durum destinasyonun olumlu ya da olumsuz tamitiminda seyahat acentalarinin Snemini
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yansitmaktadir. Bunun yanisira internet reklamlari vasitasiyla destinasyon tanitim ve
pazarlamasinda etkinlik saglanabilir.

Turistlerin Antalya’y1 baslica ziyaret etme nedenlerinin deniz, giines ve kum (3S-Sea, Sun,
Sand) olarak bilinen klasik tatil turizmine yonelik imkanlara dayandigi goriilmektedir.
Seyahat acentalarinin reklami ikinci sirada, arkadas/akraba tavsiyeleri ise ti¢iincii sirada yer
almaktadir. Arkadas/akraba tavsiyeleri, kisilerin seyahat alternatiflerine yonelik algiladiklari
belirsizlikleri ve riskleri azaltmakta, destinasyon segimlerinde etkili olmaktadir.

Turistlerin ¢cogunlugu yiiksek beklentilerle Antalya destinasyonuna gelmekte ve yine biiyiik
bir bolimii bir turizm destinasyonu olarak Antalya destinasyonundan tatmin olarak
ayrilmaktadir. Buna paralel olarak, Antalya destinasyonuna tekrar gelme ve Antalya
destinasyonunu diger insanlara da 6nerme niyetinde olanlarin sayis1 da oldukga yiiksektir.
Buna gore, tatmin olan turistlerin gelecek seyahatlerinde Antalya destinasyonunu tekrar tercih
etme ve Antalya destinasyonunu bir turizm destinasyonu olarak diger insanlara Onerme
olasiliklar1 da artmaktadir. Daha basit bir ifade ile tatmin olmus her turist potansiyel olarak
Antalya' nin gelecekteki ziyaretcisi ve agizdan agza reklam yolu ile birer turizm elgisi
durumundadir. Bu nedenle, Antalya destinasyonuna yeni turistlerin cekilebilmesi kadar
mevcut turistlerin destinasyondaki deneyimlerinde memnun edilerek iilkelerine dénmelerinin
saglanmasi da 6nem tagimaktadir (Aksu vd., 2008, s. 93). Buna gore, Alman turistlerin
Antalya destinasyonuna yonelik genel memnuniyet Onermelerine ait ortalamalar

incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip Onermelerin sirasiyla; “Antalya'yt se¢cme
kararimdan dolay1 kendimi iyi hissediyorum” (X=5,40), “Antalya'y1 ziyaret etme kararim beni
tatmin etti” (X=5,37), “Antalya'da turist olarak bulunmamn dogru bir karar olduguna
eminim” (X=5,28), “Antalya'ya gelmemin iyi bir deneyim oldugunu diisiiniiyorum” (X=5,25)
seklinde siralandigr goriilmektedir. Alman turistlerin genel memnuniyetlerinin yiiksek bir

seviyede ¢ikmis olmasi, Antalya destinasyonu acisindan basarili bir sonugtur.

Turizm endistrisinde satin almmmasi s6z konusu olan iriinler, karma olarak bir araya
getirilmis, belli bir seviyede belirsizlik tasiyan, pahali, denenmesi miimkiin olmayan nitelikler
tasimaktadir. Bu nedenle, potansiyel miisteriler beklentilerine en iyi cevabi verebilecegine
inandiklar1 alternatifi secmek amaciyla bilgi toplamaktadirlar. Iste bu siire¢ esnasinda
“destinasyon imaj1” adi verilen kavram, turistlerin baslica etkilendikleri unsur olmaktadir.
Destinasyon imaji1 sdz konusu oldugunda, bu kavramin iilkenin sahip oldugu genel imajdan
ayr1 diiginiilmesi miimkiin degildir. Bunun yani sira, iilkenin ekonomik, sosyal, kiiltiirel,
dogal vb. ozelliklerinin de imaja etki edecegi unutulmamalidir (Albayrak ve Caber, 2007, s.

18). Turistlerin karar alma siirecinde ve nihai se¢imleri tizerinde etkili olan faktorler arasinda
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imaj onemli bir konuma sahiptir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001, s. 2). Imaj, kisilerin bir
hususa yonelik mantiksal ve duygusal yorumlamalari sonucunda olusmaktadir. Imaj, kisilerin
bir nesne ya da destinasyon hakkindaki bilgi ve inanglarindan kaynaklanan algisal/bilissel
degerlendirmeler ve bir nesneye ya da destinasyona karsi hissettiklerinden kaynaklanan
duygusal degerlendirmeler sonucunda sekillenmektedir. Biligsel/algisal ve duygusal
bilesenler, imajin bir biitiin olarak pozitif ya da negatif olarak algilanmasini saglamaktadir
(Beerli ve Martin, 2004, s. 624). Bu c¢alismada Antalya destinasyonuna ait genel imaj
ortalamas1 incelendiginde Alman turistlerin (X=4,97) olumlu bir imaj algisina sahip olduklari
goriilmektedir. Genel imaj algisinin yiiksek bir seviyede ¢ikmis olmasi, Antalya destinasyonu

acisindan basarili bir sonugtur.

Alman turistlerin algilanan bilissel imaj ortalamalarinin en yiiksek oldugu onermeler sirasiyla
“Zengin dogal ¢ekicilik alanlarina sahiptir” (X=5,84), “Iyi aligveris olanaklarma sahiptir”
(X=5,46), “Yerel halk konukseverdir” (X=5,32), “Farkli gelencklere ve kiiltiirel 6zelliklere
sahiptir’ (X=5,30) ve “Yerel mutfag (gastronomi) cekicidir” (X=5,29) seklinde
siralanmaktadir. Buna karsilik “Antalya ¢ok kalabalik degildir” (X=3,89), “Yerel halkin refah
seviyesi yiiksektir” (X=4,03), “Temiz bir gevreye sahiptir” (X=4,17) ve “Iyi bir altyapiya
sahiptir” (X=4,37) 6nermeleri en diisik ortalama degerlerine sahiptir. Burada siralanan
nitelikler destinasyon agisindan gelistirilmesi gereken turistik {rlinleri ve hizmet
iyilestirmelerini isaret etmektedir. Nitekim, 6zellikle Antalya'nin altyapisindaki eksiklikler ve
cevre sorunlart gelen yerli ve yabanci turistlerin de dikkatini ¢ekmektedir. Bu sorunlarin
¢oziimiinde ilk olarak yerel yonetimlere sorumluluk diismekte olup, yapilacak ¢alismalar igin
finansal destekler alinmalidir. Ayrica destinasyonunun gelen turistler agisindan kalabalik
olarak algilanmasi, yiiksek sezon olarak tabir edilen yaz aylarinda yasanan talep artisiyla
aciklanabilir. Turizmin ¢esitlendirilmesi ile talebin yil boyunca yayginlastirilmasi ile bu sorun
asilabilir hatta turizmin ¢esitlendirilmesi ile yeni istthdam olanaklarinin artmasina paralel
olarak yerel halkin biiyiik bir kism1 turizmle ugrasanlarinda refah seviyeleri artacaktir. Sonug
olarak, altyapt ve cevre sorunlari eksiklerinin giderilmesi ve turizmin c¢esitlendirilmesi
kapsamindaki alanlarda kurum ve kuruluslarla isbirligi gergeklestirilerek ¢6ziim yollari
bulunabilir. Ozellikle altyapt ve ¢evre sorunlari eksikliklerinin giderilmesi saglanarak
turistlerin konakladig tesis disina ¢ikmasi saglanabilir. Turistlerin sehir merkezini daha ¢ok

ziyaret etmesi, sehir ve kiiltiir turizmini gelistirecegi diistiniilebilir.

Aksu vd. (2008, s. 96) tarafindan yapilan ¢alismada Antalya sehir merkezini ziyaret eden

turistlerin ziyaret etmeyenlere gére daha yiiksek diizeyde tatmine sahip olduklar1 saptanmistir
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Bu nedenle hem turist memnuniyetinin saglanmasi hem de T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig
tarafindan Onem verilen kentsel Olgekte markalagsma stratejisinin basarist agisindan sehir
turlar1 6nem tasimaktadir.

Antalya dogal alanlara, farkli gelenek ve kiilturel ozelliklere, yerel mutfak (gastronomi)
zenginligine ve yerel halkin konukseverlik anlayisina sahip bir sehirdir. Bu sebeplerle, sehre
gelen turistlerin genel memnuniyetleri yiiksektir. Ozellikle Tiirk mutfaginin ve yerel yeme-
igme kiiltiirtiniin tanitilabilmesi (Aksu vd., 2008, s. 94) ve aligveris olanaklarinin yerel
tirtinlerle desteklenmesi durumunda turistlerin destinasyona yonelik baglhiliginin daha da
artirmasi miimkiin olacaktir.

Antalya destinasyonunun biligsel imaj niteliklerinden biri olan “giivenlik” konusunda
turistlerin memnuniyet seviyesi yliksektir. Ancak Giizel'in (2007, s. 144) yaptig1 bir calismada
ortaya kondugu tizere iilkenin giivenlik yapisina yonelik genel algilar olumsuzdur. Bu nedenle
destinasyona ait reklam ve tanitimlarda sehrin giivenilirligine vurgu yapilmasi gerekmektedir
(Aksu vd., 2008, s. 94).

Alman turistlerin Antalya destinasyonuna yonelik duygusal imaj boyutlarina iligkin algilarina

ait ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip unsurun (X=5,18)
“Keyifsiz............. Keyifli” sifatina ait oldugu belirlenmistir. Destinasyon pazarlamasi
calismalarinda destinasyonun bu 6zelligine dikkat ¢ekilmesi uygun olacaktir.

“Antalya destinasyonunda algilanan bilissel imaj boyutlarimin Alman turistlerin genel
memnuniyet algilarina etkisi vardir” sonucu Hi hipotezi kismen kabul edilmistir. Buradan
hareketle, oncelikle “Sosyal Cevre ve Olanaklar” biligsel imaj boyutunun, sonrasinda ise
“Turist Deneyimi Kalitesi” ile “Turizm Hizmetleri” boyutlarin1 iyilestirme ¢abalarinin,
turistlerin tatil deneyimlerine yonelik genel memnuniyetlerini arttiracagi sdylenebilir.
“Antalya destinasyonuna yoénelik duygusal imaj boyutlarimin Alman turistlerin genel
memnuniyetlerine etkisi vardir” sonucu Ha hipotezi kismen kabul edilmistir. Bu nedenle, ilk
olarak “Miskin/Canlandirict” duygusal imaj boyutunun, daha sonra ise sirasiyla
“Keyifsiz/Keyifli” ve “Kasvetli/ Heyecan verici” duygusal imaj boyutlarinin iyilestirilmesine
yonelik ¢abalarin, genel memnuniyeti arttiracagi ongoriilebilir.

“Antalya destinasyonundaki profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerinin Alman
turistlerin genel memnuniyetleri iizerine etkisi vardwr” sonucuna ulasilmistir. Bu sebeple Hs
hipotezi kabul edilmistir. “Profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerini” gelistirme

cabalarinin, Alman turistlerin genel memnuniyet algilarini arttiracagi soylenebilir.
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“Alman turistlerin, profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerine yonelik algilarinin
Antalya destinasyonuna yonelik duygusal imaj boyutlarina etkisi vardwr” sonucu Ha hipotezi
kismen kabul edilmistir. “Profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerini” gelistirme
cabalarinin, Alman turistlerin duygusal imaj boyutlarma  (“Keyifli”, “Canlandiric1”,
“Heyecan verici”) yonelik algilarin1 olumlu yonde arttiracagi soylenebilir.

“Alman turistlerin profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerine yonelik algilarinin
destinasyon biligsel imaj boyutlarina etkisi vardwr” ¢ikarimi yapilmistir. Bu sebeple Hs
hipotezi kabul edilmistir. Bu nedenle, “Profesyonel turist rehberlerinin mesleki
yeterliliklerini” gelistirme ¢abalarinin, Alman turistlerin biligsel imaj algilarint (“Sosyal Cevre
ve Olanaklar”, “Turist Deneyimi Kalitesi” ve “Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar”) arttiracagi
sOylenebilir.

“Alman turistlerin profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerine yonelik algilarinin
destinasyon genel imaj algilarina etkisi vardir” sonucuna varilmistir. Bu sebeple He hipotezi
kabul edilmisgtir. “Profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerini” gelistirme
cabalarinin, Alman turistlerin genel imaj algilarin1 olumlu yonde etkileyecegi sdylenebilir.
“Antalya destinasyonunu ilk kez ziyaret eden Alman turistlerle, iki ve daha fazla kez ziyaret
etmis olan Alman turistlerin destinasyon bilissel imaj boyutlarina iliskin algilar: arasinda
anlamly bir farklilik vardir” sonucu Hz hipotezi kismen kabul edilmistir. Alman turistlerin
Antalya destinasyonunu ziyaret etme sayilarinin destinasyona yonelik biligsel imaj boyutlar
arasinda yer alan “Yerel Yasam ve Alt Yapi/ Ust Yapi Hizmetleri” ve “Turist Deneyimi
Kalitesi” boyutlar tizerinde etkili bir faktor oldugu disiiniilebilir. Destinasyonu iki ve tizeri
kez ziyaret etmis olan katilimcilarin “Yerel Yasam ve Alt Yapy/ Ust Yapr Hizmetleri” boyutu
ile “Turist Deneyimi Kalitesi” boyutu algilarinin destinasyonu ilk kez ziyaret eden
katilimeilara kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yiiksek oranda siirekli ziyaretgiye
sahip olabilmek, sehir turizmi agisindan bir basar1 olarak kabul edilebilir. Bu durumun
destinasyon pazarlamasi ¢alismalarinda dikkate alinmasi gereklidir.

“Antalya destinasyonunu ilk kez ziyaret eden Alman turistlerle, iki ve iizeri kez ziyaret eden
Alman turistlerin destinasyona yonelik duygusal imaji algilar: arasinda anlamly bir farklilik
vardir” sonucu Hg hipotezi kismen kabul edilmistir. Katilimcilarin Antalya destinasyonunu
ziyaret etme sayilarinin, duygusal imaj algilar1 arasinda yer alan “Dinlendirici” ve “Keyifli”
nitelikleri lizerinde belirleyici bir unsur oldugu diisiiniilebilir. Antalya destinasyonuna karsi
hissedilen duygusal imaj algilar1 incelendiginde, destinasyonu iki ve iizeri kez ziyaret etmis
olanlarin “Dinlendirici” ve “Keyifliz” niteliklerine yonelik algilarmin destinasyonu ilk kez

ziyaret edenlere kiyasla daha olumlu oldugu goriilmektedir.
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Sosyo-demografik ozellikler arasinda yas ve egitim diizeyi imaj algisim1 en fazla etkileyen
faktorlerdir. Ornegin; Amerika Birlesik Devletleri’ni ziyaret eden Alman turistler iizerine
yapilan bir arastirrmada algilanan imaji etkileyen en 6nemli sosyo-ekonomik faktoriin yas
oldugu ortaya konmustur (Baloglu ve McCleary, 1999a). Bu ¢alismada da benzer bir sonuca
ulagilmistir. Yas degiskeni, algilanan bilissel ve duygusal imaj1 etkileyen 6nemli bir faktordiir.
“Alman turistlerin yas gruplarina gore destinasyon biligsel imaj boyutlarina iliskin algilar
arasinda anlamlt bir farklilik vardir” sonucu Hg hipotezi kismen kabul edilmistir.

“Alman turistlerin yas gruplarina gére destinasyon duygusal imaj boyutlarina iliskin algilar
arasinda anlamlt bir farklilik vardir” sonucu Hio hipotezi kismen kabul edilmistir.

“Alman turistlerin yas gruplarina gére Antalya destinasyonuna yénelik genel imaj algilari
arasinda anlamly bir farklilik vardwr” denilebilir. Bu sebeple Hi1 hipotezi kabul edilmistir.
Giizel'in (2007, s. 142-143-147) yapmis oldugu bir ¢alismada Tiirkiye’yi ilk kez ziyaret eden
turistler {izerinde rehberlerin daha fazla etkiye sahip olabilecekleri sonucuna varmigtir. Bunun
yanisira katilimcilarin rehberli turlara katilma nedenleri arasinda ‘daha fazla bilgi edinme’,
“Tiirkiye’nin tarihi ve turistik degerlerini tanima” ve “Tiirkiye’yi ve Tiirk insanlarin1 yakindan
tanima” istekleri yer alma almaktadir. Bu sebeple rehberler, turist ve iilke arasinda bag
Kurabilecek ve onlar1 etkileyebilecek kilit isimler olarak ortaya ¢ikmakta; rehberli turlarin
ardindan turistlerin Tirkiye’yi ve Tiirk halkini daha ¢ok sevdikleri; Tiirkiye ve Tiirk halki
hakkindaki olumsuz imajin rehberler sayesinde ortadan kalktigi saptanmistir. Bu ¢alismada da
% 42' lik oran ile turistlerin Tiirkiye'ye ilk kez gelmis olduklar tespit edilmistir. Ayrica
“Alman turistlerin profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerine yonelik algilarinin
destinasyon genel imaj algilarina etkisi vardir” ve “Antalya destinasyonundaki profesyonel
turist rehberlerinin mesleki yeterliliklerinin Alman turistlerin genel memnuniyetleri tizerine
etkisi vardir’sonucuna ulagilmistir. Buradan hareketle, “profesyonel turist rehberlerinin
mesleki yeterliliklerini” gelistirme ¢abalarinin, Alman turistlerin genel imaj algilarini olumlu
yonde etkileyecegi ve bu tir c¢abalarin, turistlerin genel memnuniyetini arttiracagi
sOylenebilir. Tur rehberlerinin mesleki yeterlilikleri incelendiginde “Tur rehberi yerel halkin
yasam sekli ile ilgili bilgi sahibiydi” 6nermesinin ( X= 5,84) en yiiksek ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir. “Tur rehberinin mizah anlayisi iyiydi” 6nermesi ( X= 5,80) ortalama ile
ikinci sirada, “Tur rehberi turistik cazibeler hakkinda bilgi sahibiydi” énermesi (X= 5,78)
ortalama ile l¢iincii sirada, “Tur rehberi Antalya'nin kiiltiirii hakkinda bilgi sahibiydi”
onermesi ise (X= 5,60) ortalama ile dordiincii sirada yer almaktadir. 5,56 Ortalama ile “Tur
rehberinin konular1 agiklama/izah etme performansi iyiydi” Onermesinin en diisik degere

sahip oldugu goriilmektedir. Turistlerin, profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterliligine
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yonelik algilarimin  olumlu olmasi,  destinasyona ilk kez gelmis olmalar1 ile de
iliskilendirilebilir. Turistlerin rehberli tura katilmaya yonelik beklentileri dikkate alindiginda,
profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri 6ne ¢ikmaktadir. Huang, Hsu ve Chan'a
(2010, s. 17-19) gore profesyonel yeterlilik su unsurlardan olusmaktadir:
I.  destinasyon kiiltiirii, turistik ¢ekicilikler ve yerel halkin yasam sekli ile ilgili
bilgi ve yorumlama giicii
ii.  mizah anlayisi
ili.  misterilerin ihtiyaglarina karsi bilingli olma

iv. iletisim becerisi

J Turist rehberligi meslegi, temeli insan iliskilerine dayanan c¢ok yonli bir
profesyonel hizmettir. Diger mesleklerden farkli olarak rehberlerin ¢ok yonli bilgi sahibi
olabilmeleri mesleki basarilarinda énemli bir rol oynamaktadir. Bilgi birikiminin yanisira
iletisim yetenegi, ongoriillemeyen sorunlarla basa ¢ikabilme giicti, fiziksel yeterlilik, pozitif
yaklagim gibi nitelikler profesyonel turist rehberliginin temel unsurlaridir (Yenen vd., 2007).
Turizm sektdriiniin lilkemizde gosterdigi hizli gelismeye paralel olarak rehber ihtiyacinin da
artmasi1 dogaldir. Bu ihtiyacin giderilmesi, meslegin 6zellikle iilke tanittimindaki roliinii dogru
bir bigimde yerine getirebilmesi, rehberlerin nitelikleri ile dogrudan ilintilidir (Colakoglu,
2013, s. 163). Ayrica rehberlerin mesleki yeterliligi agisindan aldiklari egitimin dnemi ¢ok
degerlidir. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan hazirlanan Tiirkiye Turizm Stratejisi
2023 Eylem Plan1 2007-2013 hedeflerinde rehberlik egitimine yonelik asagidaki ifadeler yer
almaktadir (T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007, s. 17-18; Colakoglu, 2013, s. 179-180).

I.  Turist rehberligi egitimi veren kurum ve kuruluslarin denetlenmesi,

ii. Lisans diizeyine egitim programlarinin bir pargasi olan Tiirkiye Turu
Uygulama Gezileri’nin standart bir programa baglanmasi,

iii.  Lisans egitimi veren {iniversitelerde yiiksek lisans egitimi yolu ile uzmanlagma
programlariin uygulanmasi,

iv.  Onlisans diizeyindeki programlarin kapatilmas,

V.  Nadir dillerde rehber ihtiyacinin karsilanmasi igin Bakanligin MEB ve YOK
arasinda isbirligi ve esgiidiimii saglamasi.

Yukarida siralanan hedefler gerceklesmesi, profesyonel turist rehberlerinin mesleki
yeterliliklerinin artmasma katki saglayacaktir. Ayrica hem turizmin c¢esitlendirilmesi
agisindan hem de rehberlik uzmanlik alanlarinin olusmasi igin T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin tiniversiteler ve diger paydas kurumlarla isbirligi yapmasi hem de rehberlik

egitim programlarini gelistirmeye yonelik ¢alismalar1 baglatmas1 gerekmektedir.
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T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin, uzman rehberlik kapsaminda 6ngordiigi egitim
basliklar1 agagida sunulmustur (Colakoglu, 2013, s. 180):
I.  Canakkale Gelibolu Tarihi Milli Parki, rehberlikte uzmanlagma

Il.  Savas alanlar ve tarihi mekanlar, rehberlikte uzmanlagsma

[1l.  Dagcilik, doga ve yiiriiyiis turizmi, rehberlikte uzmanlagsma

IV.  Sualti arkeoloji ve dalis turizmi, rehberlikte uzmanlagsma

V.  Magara turizmi, rehberlikte uzmanlasma

VI.  Saglik ve spor turizmi, rehberlikte uzmanlagsma

VII.  Kongre turizmi, rehberlikte uzmanlagma

Glizel ve Koroglu'na (2015, s. 18) gore de rehberlik ¢alisma sahasinda uzmanlagma
konusunda eksiklikler bulunmaktadir. Rehberleri ayni ¢at1 altinda toplayan odalara ve egitim
kurumlarina bu hususta uzmanlagsma seminerleri diizenleme konusunda sorumluluklar
diismektedir. Bu ihtiyaci {iniversitelerde, se¢gmeli dersler ile ¢6zmek miimkiin olabilecektir.
Ogrenciler, temel rehberlik egitimi sonrasinda ilgi alanlar1 dogrultusunda secmeli dersler ile

uzmanlagmaya yonlendirilebilir (Glizel ve Koroglu, 2014, s. 956).

Turistler ile etkin iletisim kuran ve turistlerin tatil deneyimlerini zenginlestirme
slirecine katma deger saglayan profesyonel turist rehberleri agisindan turistlerin karakteristik
ozelliklerini ve davranis kaliplarin1 6grenmesi mesleki yeterlilikler agisindan ¢ok 6nemlidir.
Giizel ve Koroglu'nun (2015, s. 14-19-20) yapmis oldugu Alman turistlerin karakteristik
ozelliklerini ve davranmis kaliplarin1 belirledikleri ¢aligmada, Alman turistlerin turlara
katilmay1 sevdikleri, grup psikolojisine uyan, zamanlama konusunda rehbere ve tur grubuna
uyumlu, yemek gibi konularda kaliteyi arayan, alisveris yapmay1 seven, dini mekanlara saygi
gosteren, ayni zamanda turlarda hatayir kabullenmeyen, aligveris turlarinda sikilan, turlarda
iilkeye Ozgli detayli bilgi isteyen ve Alman turistlerin 6grenmeye merakli olduklarini
saptamiglardir. Karakteristik 0Ozellikler ve davranig kaliplar1 degistirilemeyecegi i¢in
profesyonel turist rehberleri, gezi boyunca turisti anlayabilmek i¢in elinden gelen g¢abayi

gostermeli, ancak turiste yeni bir davranig bigimi kazandirmaya c¢aligmamalidir.

Isler ve Giizel'in (2014, s. 130-135) yaptig1 bir arastirmada Alman turistlerin tatil i¢in
gittikleri destinasyonlarda bireysel olarak kendi baslarina turistik 6ren yerlerini gezmek
yerine, acentalarin rehberli turlarini tercih etmelerini saglayan nedenleri belirledikleri
caligmada sirasiyla onermeler; gezdigim yerler ile ilgili dogru bilgi edinmek, Tiirkiye'nin

tarihi ve turistik degerlerini tanima, Tirkiye'yi ve Tiirk insanlarimi yakindan tanima, yalniz
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tura ¢ikmaktan tedirgin olmak, onermeleri dikkat ¢ekmektedir. Bu dnermeler dogrultusunda
profesyonel turist rehberlerin dogru bilgi verme ve tanitma rollerinin 6n plana ¢iktigi
gozlenmektedir. Bu amacla profesyonel turist rehberlerin bilgilendirici rollerinin tarih, kiiltiir,
degerler hakkinda bilgilenmeleri, Tiirkiye/Tiirkler hakkinda daha c¢ok sey 6grenmeleri ve
bilinglenmeleri profesyonel turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri agisindan 6nem
tagimaktadir. Profesyonel turist rehberlerinin bilgilendirici ve 6gretici rolleri sayesinde
Tiurkiye hakkinda daha c¢ok bilgiye sahip olan turistler tur deneyimlerini hatirlayarak
Tirkiye'yi tanidiklarina tavsiye edebilirler ve destinasyonlardaki diger turlara katilabilirler.
Profesyonel turist rehberleri de istege bagl turlara katilimin artmasina katki saglayabilecegi
gibi turistlere tilkedeki farkli destinasyonlar hakkinda da dgretici bilgiler saglayarak turistlerin
diger destinasyonlardaki turlara katilmalarini 6zendirebilirler. Profesyonel turist rehberleri
bilgilendirici ve Ogretici rolleri sayesinde, turistlerin destinasyonlardaki istege bagli turlara
katihmimi saglayabilirler ve destinasyon destekleme etkisi goriilebilmesine katkida

bulunabilirler.
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EKLER

EK 1- TURKCE ANKET FORMU

Degerli Katiimcl,

Bu arastirma, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik
Anabilim Dalinda gergeklestirimekte olan bir ylksek lisans tez calismasi kapsaminda
yapilmaktadir.

Anket formunun cevaplandiriimasinda, distncelerinizi samimi olarak belirtmenizin, arastirma
sonuglarinin dogruluk ve gecerlilik derecesi icin blylk énemi bulunmaktadir. Yanitlariniz
tamamiyla akademik ¢alisma igerisinde yer alacak ve bagka bir amacla kullanilimayacaktir.

Katiliminiz ve gosterdiginiz ilgi i¢in tesekkiir eder, iyi seyahatler dileriz.

Caner UNAL Doc.Dr. Meltem CABER
Akdeniz Universitesi Akdeniz Universitesi
Yuksek Lisans Ogrencisi Ogretim Uyesi
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KiSISEL OZELLIKLERINIiZ

Latfen asagidaki sorulan sadece bir secenege carpi isareti koymak suretiyle cevaplandinniz.

Cinsiyetiniz: Kadin |:| Erkek |:]

Medeni Durumunuz: Evli ,_‘ Bekarlj

Mesleginiz:

Ucretligalngan[l Isyeri sahibi|:| Emekli|:| C")grenci[l Diger (belirtiniz) ......

Egitim Seviyeniz:

ilkokul[] Ortaokul[] LiseD Universite|:| LisansUstuD DoktoraEl
Aylik (toplam) Geliriniz:

11500 EUR [__| 15013000 EUR[_] 30014500 EUR[ ] 4501-6000 EUR[ ]
6001 EUR ve tizeri [__|

Siirekli yasadiginiz_sehir/iilke neresidir?

.................................................................

Tiirkiye'yi daha once kag kere ziyaret ettiniz?
1] 2[ ] 3] 4 ve zeri[ |

Bu seyahatiniz Antalya'ya ilk ziyaretiniz mi?

Evet[ ] Hayir............ kez geldim.

Bu seyahatinizde Antalya’da kalis siireniz kag giindiir?




Bu seyahatinizdeki temel amaciniz nedir?(birden fazla secenek isaretlenebilir)

Yeni/farkl yerler gérmek |:| Farkh kultirler/yasam bicimleri tamimak El
Dinlenmek ve stresten uzaklasmak |:| Eglenmek ve hosca vakit gegirmek|:]
Is nedeniyle D Diger (belirtiniz) ..................

Bu seyahatinizde kimlerle birliktesiniz?
Yamz [ ] Es[ ] Aile[ | Arkadas/laf | Turgubu[ | Diger (belirtiniz)........

Antalya'ya seyahatinizi planlarken hangisi etkili oldu? (birden fazla segenek isaretlenebilir)

internet Reklamlan EI Arkadas Tavsiyesi El Seyahat &Q&WD
Seyahat Dergisil__|  Kisisel Deneyimler |  Diger (belirtiniz)... .. ...

Tatil icin Antalya'yi tercih etme sebebiniz?(birden fazla segenek isaretlenebilir)
Arkadas tavsiyesiD Seyahat acentalannn reklami |:] Fiyatin uygunlugu |:|

internet reklami [ | Eglence hayati [ | Deniz, kum, giines [ |
Dogal guzellikleri-Tarihi dokusu ‘:l Kongre, seminer, panel vb. etkinlikD
Diger (beliftiniz)..cceeeeenereiennsennnnns

ANTALYA’YA DAIR DUYGUSAL iMAJINIZ

Antalya igin hissettiklerinizi asagida verilen olgekteki her bir tamimlama icin degerlendiriniz.

Liitfen sorular: sadece bir secenege garp1 isaretilﬂ koymak suretiyle cevaplandirmiz.

Keyifsiz @ @ @@@ @@ Keyifli
Miskin @ @ @@@ @@ Canlandinci

Bunaltici @ @ @@@ @@ Dinlendirici
Kasvetli @ @ @@@ @@ Heyecan verici

Antalya hakkindaki genel imajinizi agsagidaki 6lgekte degerlendiriniz:

1=0ldukca kotu @ @ @@@ @@ 7=0ldukcaiyi
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ANTALYA’YA DAIR BILISSEL iMAJINIZ

Lutfen agsagidaki sorulari sadece ilgili ifadeye ait diislincenizi belirten tek bir rakama
carpi E koymak suretiyle cevaplandiriniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katiimiyorum, 3=Kismen Katiimiyorum, 4=Ne Katiliyorum/ Ne
Katiimiyorum, 5=Kismen Katiliyorum, 6=Katiliyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle < Kesinlikle
Katilmiyorum -
Katiliyorum
|
Dogal Kaynaklar 1 2 3 4 5 6 !
1 | Uygun iklim kosullarina sahiptir. O O O O O O O
2 | Zengin dogal c¢ekicilik alanlarina sahiptir. O O O O O O O
3 |Flora ve fauna agisindan zengindir. O O O O O O O
4 | Temiz plajlara sahiptir. O O O O O O O
5 | Temiz bir gevreye sahiptir. O O O O O O O
Turizm Hizmetleri
6 | Sehirici ulasim hizmetleri yeterlidir. O O O O O O O
7 | lyi bir altyapiya sahiptir. O O O O O O O
8 | Cesitli konaklama olanaklarina sahiptir. O O O O O O O
9 | Destinasyona erigim(ulasilabilirlik) kolaydir. O O O O O O O
10 | Iyi aligverig olanaklarina sahiptir. O O O O O O O
11 Turizm olanaklari ile ilgili bilgilendirme hizmetleri 0 O O O O O O
mevcuttur.
12 | Egdlence ve gece hayati imkanlari mevcuttur. O O O O O O O
13 | Yiyecek-igecek isletmelerinin kalitesi yuksektir. O O O O O O O
Kiiltiir, Tarih ve Sanat Unsurlari
14 Ce_§itli tarihi ve kiltirel gekicilik alanlarina sahiptir. 0 0 0 0 O O O
(MUzeler, tarihi evler, hamamlar, vb.)
15 | Farkl geleneklere ve kiltirel 6zelliklere sahiptir. O O O O O O O
16 | Kent mimarisi glizel bir destinasyondur. O O O O O O O
17 llgi _gekici kulturel faaliyetler bulunmaktadir. (fuar, O O O O O O O
festival ve konserler, vb.).
18 | Yerel mutfagi (gastronomi) cekicidir. O O O O O O O
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Ekonomik Faktorler

19 | Parasal degerin karsihgini aldigimi distniyorum. O O O O O O O
20 | Yerel halkin refah seviyesi ylksektir. O O O O O O O
21 | Fiyatlar uygundur. o |o,oyo0 40| o0
Sosyal Cevre
22 | Yerel halk konukseverdir. O O O O O O O
23 | Spor olanaklari ve aktiviteleri ¢esitlidir. O O O O O O O
24 | Yerel halk yabanci dil bilgisine sahiptir. O O O O O O O
Giivenlik ve Hijyen
25 | Guvenli bir destinasyondur. O O O O O O O
26 | Standart hijyene sahip temiz bir destinasyondur. O O O O O O O
27 | Antalya ¢ok kalabalik degildir. O O O O O O O
28 | Genel saglik onlem ve hizmetleri yeterlidir. O O O O O O O
Tur Rehberinizin Mesleki Yeterliligi
1 ;F:rr]irl;ei;gi.eri Antalya'nin kuilttri hakkinda bilgi O O O O O O O
2 'SI':rr]iL?%)i(.ari turistik cazibeler hakkinda bilgi O O O O O O O
3 ;’:rr]irl')ei;gi.eri yerel halkin yasam sekli ile ilgili bilgi O O O O O O O
4 | Tur rehberinin mizah anlayig! iyiydi. O O O O O O O
5 | Tur rehberi katilimcilarin ihtiyaclari ile ilgiliydi. O O O O O O O
6 | Tur rehberinin Kisiler arasi iletisimi iyiydi. O O O O O O O
7 ;g:f;?:qt;ir;r:iir;il;g?ularl aciklamalizah etme O O O O O O O
Genel Memnuniyet
1 gr(;tjéﬁe:gae‘;:ir:]si:nc?larak bulunmamin dogru bir karar O O O O O O O
5 Qi?;%lzg%argsl.memin iyi bir deneyim oldugunu O O O O O O O
3 ﬁ\igtsael)é?)‘/)élrj;g.me kararimdan dolayi kendimi iyi 0 O O O O O O
4 | Antalya'dan gergekten memnun kaldim.
5 | Antalya'yi ziyaret etme kararim beni tatmin etti.
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EK 2- ALMANCA ANKET FORMU

Sehr geehrte-r Teilnehmer/in,

Die Forschung fur die Magister Arbeit wird in der Abteilung Tourismus und Hotelmanagement,
Institut fir Sozialwissenschaften der Akdeniz Universitat gemacht.

Die Aufrechtigkeit Ihrer Gedanken ist bei der Beantwortung des Umfaragebogens flir den Grad
der Genauigkeit und Giultigkeit der Forschungsergebnisse von grofier Bedeutung. Die
Antworten werden nur in der akademischen Arbeit platzieren und nicht fur andere Zwecke
benutzt.

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme und lhr Interesse. Wir wiinschen lhnen schonen Urlaub.

Caner UNAL Doz.Dr. Meltem CABER
Akdeniz Universitat Akdeniz Universitat
Magister Student Dozent
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INDUVIDUELLE EIGENSCHAFTEN
Bitte kreuzen Sie nur ging Antwort [ x| der unten angegebenen Fragen!

GESCHLECHT: weiblich [ |  mannlich [ |

BERUF

Angesiglite [ | Arbeitsaeber [ ] Rentoer [ ] Student [ ]

Sonstige (nahere Angaben) ................

AUSBILDUNG:

Grundschule |:| Hauptschule |:| Gymnasium D Universitat D
Master Diplom |:| Berufschule |:|

MONATSEINKOMMEN (GE SAMT) :

1-1500 EUR |:| 1501-3000 EURD 30014500 EUR D 4501-6000 EUR |:|
6001 EUR und mehr [ ]

STANDIGER WOHNSITZ?

WIE OFT HABEN SIE DIE TURKEI BESUCHT?

1] 200 3 [ 4udmee []
SIND SIE ZUM ERSTEN MAL IN ANTALYA?

da [ ] Nein. war -...... Mal higr.
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HAUPTZWECKE IHRER REISE (Mehrfache Ankrewzung ist maglich.)

Neue/ Mggmmmgmm Verschiedene Kulturen/Lebensweisen kennenlernen D
Sich erholen und von Stress abweichen D Sich amusieren und gut unterhalten ‘:]
Geschéftsreiselj Sonstige (ndhere Angaben) .......

MIT WEM MACHEN SIE DIESE REISE?

Allein [ ] Lebenspatner [ | Familie [ ] Freund(e) [ | Towr [ _]Sonstige (nahere Angaben). ...
WELCHE ANGABEN WURDEN BEI DER PLANUNG IHRER REISE EFFEKTIV? (Mehrfache Ankreuzung ist
maglich.)

Werbungen im Intemet [ | EmefelunaderFreunde [ | Reiseburo[ |

Travel doumal [ | Persanliche Erfahmungen [ | Sonstige (nahers Angaben)..—.....
BEFORZUGUNGSGRUND DES URLAUBS IN ANTALYA? (Mehrfache Ankreuzung ist maglich.)

Empfelung derEreunde [ ] Werbungen der Reisebiros [ | Gunstige Preise [
Werbungimintemet [ ] Nachtieben[ | Megr Sand Sonne []

Kongress (Tagung). Seminar. Podiumsdiskussion| | Sonstigs (nahere Angaben) ...
EMOTIONALLE IMAGE iiber Antalya

Bewerten Sie bitte lhre Gefiihle uber Antalya nach den unten angegebenen Beschreibungen.
Kreuzen Sie nur gine Antwort E| von den unten angeaebensn Angaben an.

bsties | W@ @DOE @@ |  GenieBbar
brege | OD@QOOO OO fruntem

Sige | O@OOE® @@ | Eholsam
Ristr | W@ ®@OE @@ |  seanend

Bitte werten Sie lhre geperelle Image uber Antalya aus.

1= sehr  schlecht

0101010.01010) Bihand
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KOGNITIVE IMAGE iliber ANTALYA

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen, in dem Sie jeweils nur eine einzige
Ziffer ankreuzen.
1= Stimme Uberhaupt nicht zu. 2= Stimme nicht zu.

4= \Weder stimme ich zu/ noch lehne ich ab.

7= Stimme absolut zu.

3= Stimme teilweise nicht zu.

5= Teilweise stimme ich zu. 6= Stimme zu.

P Stimme
Stimme (berhaupt nicht zu. | absolut zu.
|
NATURSCHONHEITEN iz s |45 6] 7
1 | Hat entsprechende klimatische Bedingungen O O O O O O O
2 | Besitzt reichlich nattrliche Quellen. O O O O O O O
3 |lstreihlich an Flora und Fauna. O O O O O O O
4 | Hat blau flaggische Strande. O O O O O O O
5 | Hat saubere Umwelt. O O O O O O O
TOURISMUS-SERVICE
6 | Innenstadtliche Verkehr-Services sind ausreichend. O O O O O O O
7 | Es hat eine gute Infrastruktur. O O O O O O O
8 | Hat verschiedene Unterkunfsmdglichkeiten. O O O O O O O
9 | Zuganglichkeit zu Destination ist leicht. O O O O O O O
10 V_erfugt ubgr gute E_mkaufsmogllchkelten. (Biedet gute O O O O O O O
Einkaufsmoglichkeiten an.)
Informationen Uber die Méglichkeiten der
i touristischen Dienstleistungen stehen zur Verfligung. O O O O O O O
12 Unterhal_.tung und Nachtlebensmdglichkeiten stehen O O O O O O O
zur Verfigung.
13 | Essen & Trinken-Unternehmen ist von hoher Qualitat. | O O O O O O O
KULTUR, GESCHICHTE UND KUNSTELEMENTE
Enthalt eine vielzahl von historischen und
14 | kulturellen Anreiz (Museen, historische Hauser, O O O O O O O
Bader usw.)
15 Hat unterschiedliche Traditionen und kulturelle O O O O O O O
Merkmale.
16 | Stadtarchitektur ist (hat) eine schéne Destination. O O O O O O O
17 Es g_ibt interessante kulturelle Aktivitdten (Messen, O O O O O O O
Festivals, Konzerte usw.).
18 !_okale (Regionale) Kiuiche (Gastronomie) ist O O O O O O O
interessant.
WIRTSCHAFTLICHE FAKTOREN
19 | Ich habe den Wert meines Gelds bekommen.
Der Wohlstand der einheimischen Bevdlkerung hat
20 |~
ein hohes MalR.
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21 | Die Preise sind gunstig. O O O O O O O

SOZIALE UMGEBUNG

22 | Die heimische Bevodlkerung ist gastfreundlich. O O O O O O O
23 | Sportmoglichkeiten und Aktivitaten sind vielfaltig. O O O O O O O
24 Die einheimische Bevolkerung hat O O O O O O O

Fremdsprachenkenntnisse.

SICHERHEIT UND HYGIENE

25 | Ist eine sichere Destination. O O O O O O O

26 Die §aubere Destination enthalt standartische O O O O O O O
Hygiene.

27 | Antalya ist nicht viel Gberfiillt. O O O O O O O

8 AI_Igeme@ne Gesundheitsma[&ne_\hmen und O O O O O O O
Dienstleistungen sind es ausreichend.

BERUFLICHE QUALIFIKATION DES

REISELEITERS BERUFLICHE QUALIFIKATION

1 Der Reiseleiter besitzt Wissen (ber die Kultur von O O O O O O O

Antalya.

Der_R(_eiseIeiter (rei_sef[]hrer) hat Informationen tber O O O O O O O
touristische Attraktionen.

Der Reiseleiter hat Wissen Uber die Lebensweise
der heimischen Bevolkerung.

4 | Der Reiseflhrer hat einen guten Sinn fur Humor. O O O O O O O

Der Reiseflihrer kimmert sich um die Bedlirfnisse
der Teilnehmer.

Die zwischenmenschliche Kommunikation des
Reiseflhrers ist gut.

7 Pel_'forr_l_ans Uper die Themenausserungen des 0 0 n 0O | O O
Reiseflhrers ist gut.

ALLGEMEINE (GENERELLE) ZUFRIEDENHEIT

Es ist eine richtige Entscheidung als Tourist in
Antalya zu sein.

Ich denke, es ist eine gute Erfahrung nach Antalya

2 O O O O | | O
zu kommen.

3 B_.ei dgr Ent§cheidung Antalya gewahlt zu haben, O O O 0 O O 0
fuhle ich mich wohl.

4 | Ich habe wirklich genossen in Antalya zu sein. O O O O O O O

5 Die Entscheidung Antalya zu besuchen hat mich O O O O 0 0 O

befriedigt.
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