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oz

Turizm ile ilgili alanyazinda turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlara yonelik imaj algilari ve genel mem-
nuniyetleri ile kendilerine eslik eden turist rehberlerine yonelik degerlendirmeleri bir arada ele alan sinirli
sayida calisma mevcuttur. Bu ¢calismanin baslica amaci, turistlerin katildiklari turu yéneten turist rehberinin
mesleki yeterlili§ine yonelik algilarinin, destinasyona yonelik imajlarina ve memnuniyetlerine etkisini ortaya
koyabilmektir. Arastirmadan elde edilen bulgularin, bu degiskenler arasindaki iliskiyi aciklamaya katki sagla-
yacag) ongoriilmustir. Bu amacla ilgili alanyazindaki kuramsal ve deneysel calismalardan yararlanilarak, bir
arastirma modeli gelistirilmistir. Modelin test edilebilmesi amaciyla, kolayda 6rneklem yontemi ile Antalya
sehir turuna katilan Alman turistlere yonelik bir anket ¢calismasi gerceklestirilerek, 307 adet veri toplanmistir.
Arastirma sonuglari, turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri, algilanan destinasyon imaji ve genel memnuni-
yet arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliski oldugunu gostermistir. Turist rehberinin mesleki yeterliliginin
turist memnuniyeti izerindeki etkisi yiiksek bir seviyededir. Destinasyon imajinin bilissel boyutunda ‘sosyal
cevre ve olanaklar’ ve duygusal boyutunda ‘canlandiricr’lik, genel turist memnuniyetine en fazla etki yapan
hususlardir.

ABSTRACT

Limited number of studies exists in the tourism literature that examine together the tourists’ destination
image perceptions, their overall satisfactions, and evaluations about tourist guides. The principle aim of this
study is to be able to unveil the impact of tourists’ perception of the professional competence of tourists guides
on the tourists’ perceived destination image and tourists’ overall satisfaction with destinations. The findings,
which obtained from the research, it is foreseen that will have contribution to understanding the relationship
between these variables. For this purpose, a research model was developed on the basis of existing theoreti-
cal and empirical studies in the tourism literature. In order to test the model, a survey was conducted using
convenience sampling method. and data were collected from 307 German tourists who participated in an
Antalya city tour. Research findings indicated that there were significant relationships among the professional
competence of tourists guides, perceived destination image and overall satisfaction. The impact of tourist
guide competence on overall tourist satisfaction is identified high. ‘Social environment and facilities’ under
cognitive dimension and ‘restorative’ under affective dimension of subjects that have the highest impact on
over satisfaction.

GiRiS

“Bu calisma, Caner Unal’m Akdeniz Universitesi, Sosyal Bi-
limler Enstitiisti, Turizm i§letmeciligi ve Otelcilik Anabilim
Dal yiiksek lisans programinda Dog. Dr. Meltem Caber da-
nmismanliginda yiiriitiilmiis ve 2015 yilinda tamamlanarak
kabul edilmis olan “Profesyonel Turist Rehberlerinin Mesleki Ye-
terliliklerinin Turistlerin Destinasyon Imaj Algist ve Genel Mem-
nuniyeti Uzerine Etkisi (Alman Turistlere Yonelik Antalya Sehir
Turunda Bir Uygulama)” baghkl yiiksek lisans tezinden tiire-
tilmistir.
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Uluslararas: turizm hareketlerinin artmasiy-
la birlikte yiiksek turist memnuniyeti saglamak
hem turizm isletmeleri hem de destinasyonlar
agisindan onemli bir hedef haline gelmistir. Bu
baglamda turistlerin ziyaret ettikleri destinas-
yonlarda kendilerine giiniibirlik veya daha uzun
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stireli yerel turlarda eslik eden turist rehberleri-
nin hizmet sunumlar1 ve mesleki yeterlilikleri-
nin ve bu hususlarin genel turist memnuniyeti
tizerindeki etkisinin incelenmesi gerekmektedir.
Turist rehberlerinin performanslari ile turistlerin
memnuniyetleri arasindaki iligkiyi ele alan baz1
aragtirmacilar (Geva ve Goldman 1991; Weiler ve
Ham 2002; Zhang ve Chow 2004; Huang, Hsu ve
Chan 2010) ilgili alanyazina katki saglamislardir.
Gegmis ¢alismalarin sonuglar: 1s1§1inda, arastir-
macilar turist memnuniyetinin tur hizmetleri,
rehber hizmetleri ve genel tur deneyiminden olu-
san {i¢ alt boyutta ele alinmasini 6nermistir (Hu-
ang, Hsu ve Chan 2010). Bu boyutlar goz oniine
alinarak, mevcut ¢calismada turist rehberligi hiz-
metlerinin bir unsuru olarak mesleki yeterliligin
turist destinasyon algis1 ve genel memnuniyeti
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu 6ngo-
rilmiistiir. Bu baglamda bir arastirma modeli
Onerilerek, degiskenler arasindaki iliski ampirik
bir ¢calisma ile incelenmistir.

Calismanin baslica amacz: turist rehberlerinin
mesleki yeterliliklerinin, turistlerin destinasyon
imaj algilar1 ve genel memnuniyetleri tizerindeki
etkisini belirlemektir. Alt aragtirma amaglari ise
destinasyon imaj boyutlariin tespit edilmesi ve
bu boyutlarin genel turist memnuniyetine etkisi-
ni ortaya koymaktir. Bu calismadan elde edilecek
sonuglarin teoriye ve uygulamaya yonelik cesitli
katkilar1 s6z konusu olacaktir. Ornegin, mevcut
alinyazinda destinasyon imaji ve turist memnu-
niyeti arasindaki iliskinin birgok arastirmada ele
alinmis oldugu goriilmesine karsin (Molina vd.
2013; Veasna vd. 2013; Vong 2013), turist reh-
berlerinin turist destinasyon imaj algis1 ve genel
memnuniyeti {izerindeki etkisi az sayida calis-
maya konu olmustur (Giizel 2007). Elde edilecek
bulgular, turist destinasyon imaj algis1 ve genel
memnuniyeti agisindan turist rehberligi hizmet-
lerinin 6nemini ve bu baglamda mesleki yeterli-
ligin oynadig rolii teorik agidan ortaya koyacak-
tir. Ayrica, elde edilecek sonuglar 1s1$1nda desti-
nasyon pazarlamasina ve seyahat isletmeciligine
yonelik cesitli stratejik uygulamalarin gelistiril-
mesi miimkiin olacaktir. Nitekim turistlerin bir
destinasyonu tercih etme nedenlerini belirleye-
bilmek ve etkili bir destinasyon konumlandirma-
s1 yapabilmek i¢in imaj1 etkileyen (turist rehberi

gibi) cesitli faktorlerin incelenmesi gerekmekte-
dir (Pike ve Ryan 2004).

Calismanin izleyen boliimiinde bir alanyazin
6zeti sunulmustur. Ardindan arastirma yontemi
aciklanarak, elde edilen bulgular tartisiimistir.
Son olarak ¢alismanin baslica kisitlar: ve ileride
yapilabilecek arastirmalara dair bazi 6neriler su-
nulmustur.

ALANYAZIN TARAMASI

Turist Rehberligi Meslegi ve Mesleki Yeterliliginin
Onemi

Turistlere seyahatleri sirasinda “karar an1” yasa-
tan (Zhang ve Chow 2004), ulasimi diizenleyen,
bilgilerini yorumlariyla siisleyen, problemler
karsisinda ¢oztim treten, bilmedikleri ¢evrede
seyahat eden ziyaretcilerin yasadiklar1 zorlukla-
r1 ¢oziimleyerek, giivende olmalarini saglayan
rehberler, turistler ile bilinmeyen ¢evre arasinda
“arabulucu” gorevi tistlenmektedir (Ap ve Wong
2001; Zhang ve Chow 2004). Turist deneyimi ka-
litesini etkileyen, onlarin destinasyonlarda kimi
zaman daha uzun siire kalmalarini saglayarak,
ekonomik getiriye katki saglayan da rehberlerdir
(Salazar 2012). Baz1 arastirmacilara gore rehber,
“gelecek turu satan kisilerdir” (Gronroos 1978;
Geva ve Goldman 1991; Zhang ve Chow 2004).
Ziyaretgileri siirdiiriilebilir turizme tesvik eden,
dogal giizellikleri ve kiiltiirel miras unsurlarinm
tanitan turist rehberleri, cevrenin ve milli deger-
lerin korunmasinda rol oynayarak, cevreye du-
yarli turist davranisinin gelismesine de katkida
bulunurlar (Weiler ve Kim 2011).

Ap ve Wong’a gore (2001) turist rehberinin
gerek bilgi birikimi ile bir destinasyonun gekici-
liklerini ve kiiltiiriinii yorumlama giicti, gerek-
se iletisim ve hizmet sunma becerisi araciligiyla
turistlerin bir turdan edindikleri deneyimi zen-
ginlestirmesi, turistlerin goziinde seyahat islet-
melerinin oldugu kadar destinasyonun da bir ba-
sarisi olarak algilanacaktir. Turist rehberlerinin
profesyonellik anlayislari, islerine yonelik yan-
sittiklar1 davranislardir ve bu anlayisin gelismesi
icin birtakim yeterliliklere sahip olunmas: gerek-
mektedir. Bu yeterlilikler; iyi tiriin bilgisi, dil ye-
terliligini de igeren iyi iletisim becerileri, hizmet
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bakimindan dogru davranis (yardim sunmaya ve
sayg1 duymaya isteklilik, empati vb.) olarak sira-
lanabilir (Kozak ve Yetgin 2013). Turist rehberle-
rinin mesleki yeterlilikleri ile ilgili nemli bir ¢a-
lisma Huang, Hsu ve Chan’a (2010) aittir. Huang,
Hsu ve Chan’a (2010) gore turist rehberlerinin
mesleki yeterlilikleri su kriterlere dayanmakta-
dir: Destinasyon kiiltiirii, turistik gekicilikler ve
yerel halkin yasam sekli ile ilgili bilgi ve dogru
yorumlama giicii, mizah anlayisi, miisterilerin
gereksinimlerine yonelik biling ve iletisim bece-
risidir.

Algilanan Destinasyon imaji

Destinasyon imaji “bir destinasyona iligkin bire-
yin sahip oldugu bilgileri (inanglar1), duygular:
ve genel izlenimleri” ifade eden algilar biitiinii-
diir. Turistik destinasyon imaji, bir destinasyo-
nun sahip oldugu kaynaklar ve gekiciliklerle or-
tiisen birtakim niteliklerle (“dogal kaynaklar”,
“genel altyap1”, “turistik altyap1”, “bos zaman
ve rekreasyon”, “kiiltiir, tarih ve sanat”, “politik
ve ekonomik faktorler”, “dogal cevre”, “sosyal
cevre” ve “bolgenin atmosferi”) degerlendirilir-
ken (Beerli ve Martin 2004), seyahat dncesinde,
esnasinda ve sonrasinda olmak {izere ii¢ asama-
da turist davranisimi etkilemektedir (Agapito vd.
2013). Turist karar alma siirecinde objektif bilgi-
lenme diizeyi kadar, sahip olunan izlenimler, 6n
yargilar, hayaller, beklentiler, duygu ve diistince-
lerden olusan imaj olgusunun belirleyiciligi s6z
konusudur. Bu nedenle destinasyon imaji, hem
turistlerin satin alma davraniglarint hem de satin
alma sonrasi davranissal niyetlerini belirlemek
acisindan onemli bir arastirma konusudur (Ba-
loglu ve McCleary 1999).

Gilintimiizde bir¢ok arastirmact destinasyon
imaji kavraminin bilissel/algisal ve duygusal bo-
yutlardan olustugunda goriis birligine sahiptir
(Hosany vd. 2006). Bununla birlikte bilissel ve
duygusal boyutlarin yani sira davranissal boyu-
tu da calismalarinda inceleyen arastirmacilar bu-
lunmaktadir (Pike ve Ryan 2004). Bilissel deger-
lendirme, bireyin destinasyon hakkinda kendi
bilgi ve inanglar1 dogrultusunda ve destinasyon
niteliklerini géz ontinde bulundurarak yaptig:
degerlendirmeleri igermekte; duygusal deger-
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lendirme ise bireyin destinasyona kars1 hissetti-
gi duygular1 ya da destinasyona kars: duydugu
baghlig ifade etmektedir. Destinasyon ile ilgili
biligsel ve duygusal degerlendirmeler sonucun-
da destinasyon genel imaji sekillenmektedir (Ba-
loglu ve McCleary 1999).

Bilissel ve duygusal bilesenler, imajin bir biitiin
olarak pozitif ya da negatif yonde algilanmasini
saglamaktadir. Bu iki bilesenin birbiriyle olan ya-
kin iliskisi, arastirmacilart (Moutinho 1987; Ba-
loglu ve Brinberg 1997; Walmsley ve Young 1998;
Baloglu ve McCleary 1999) imaj kavramin ince-
lemeye yoneltmistir (Beerli ve Martin 2004). Des-
tinasyona kars1 duyulan hisleri ifade edebilecek
ytizlerce sozciik bulunabilecegini belirten Rus-
sel vd. (1981), yaygin olarak kullanilan 105 sifa-
t1 analiz ederek, sekiz baslik altinda toplamistur.
Destinasyon duygusal imaj boyutunun tespitin-
de keyifli/keyifsiz, canlandirici/miskin, dinlendi-
rici/bunaltict ve heyecan verici/kasvetli zit sifat-
larmi kullanan arastirmacilar arasinda Walmsley
ve Jenkins (1993), Baloglu ve Brinberg (1997), Ba-
loglu ve McCleary (1999), Beerli ve Martin (2004),
Lin vd. (2007) ile Qu, Kim ve Im (2011) bulun-
maktadir.

Fakeye ve Crompton (1991) bir destinasyonu
hic ziyaret etmeyen turistler ile destinasyonu
daha Once ziyaret etmis olan turistler arasindaki
imaj farkliliklarini, Baloglu ve Brinberg (1997) 11
Akdeniz iilkesinin imajini, Walmsley ve Young
(1998) Avustralyal: turistlerin ulusal ve ulusla-
rarasi destinasyonlar i¢in sahip olduklar: imaji,
Baloglu ve Mangaloglu (2001) Amerikan seya-
hat acentalar1 ve tur operatorlerinin dort fark-
I1 destinasyona (Tiirkiye, Misir, Yunanistan ve
[talya) yonelik imaj algilarini ve alg farklilikla-
rin1, Beerli ve Martin (2004) Lanzorette/Kanarya
Adalar1’nin turist 6zelliklerini ve algilanan des-
tinasyon imaj arasinda iliskiyi, Oter ve Ozdo-
gan (2005) kiiltiir amagli seyahat eden turistlerin
Efes (Selcuk) yoresine yonelik algiladiklar: imaj,
Chen ve Tsai (2007) Tayvan’in algilanan destinas-
yon imajl, seyahat kalitesi, deger, seyahat egilimi,
memnuniyet arasindaki iliskiyi belirlemek ama-
ciyla bilimsel ¢alismalar gerceklestirmislerdir.
Echtner ve Ritchie’nin (2003) 1975-1990 yillar1
arasinda destinasyon imaji ile ilgili yapilmis olan
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15 arastirmay1 inceledigi calisma sonucunda ise
manzara, dogal ¢ekicilikler, konukseverlik, ma-
liyet/fiyat diizeyi arastirmacilarin en fazla yarar-
land1g1 destinasyon imaj 0zellikleri olarak sira-
lanmaktadar.

Turist Memnuniyeti

Turist memnuniyeti, bir destinasyonun perfor-
mansini gosteren temel etken olarak kabul edil-
mektedir (Korzay ve Alvarez 2005). Dwyer ve
Kim’e (2003) gore, bir destinasyonun rekabet gii-
cii, diger destinasyonlara kiyasla sunulan mal
ve hizmetlerin turistlere daha basarili bir bigim-
de sunulabilme becerisinde yatmaktadir. Cesitli
arastirma sonuglar: hizmet kalitesi ve deger al-
gisinin, turist memnuniyetini etkiledigini; turist
memnuniyeti ile davranigsal niyet arasinda bir
iliski oldugunu gostermistir. Buna gore, tatmin
olmus turistlerin ayn1 destinasyona tekrar gelme
ve cevresindekilere destinasyon hakkinda olum-
lu tavsiyede bulunma ihtimalleri yiiksektir (Al-
bayrak ve Caber 2013; Vong 2013).

Pazarlama faaliyetleri ile baglantili olarak des-
tinasyon Ozelliklerinin 6nem ve etkisi, genel tu-
rist memnuniyetini biiyiik 6l¢iide farklilagtirabi-
lir (Albayrak ve Caber 2013). Bir takim destinas-
yon ozellikleri, turistlerin destinasyona yonelik
algilarinda tatmin eden veya tatmin etmeyen un-
surlar olarak yer alabilir (Ozdemir, Cizel ve Ci-
zel 2012). Destinasyon imaj1 ve turist memnuni-
yeti ile ilgili calismalarin ortaya koydugu tizere,
olumlu bir imaja sahip olan destinasyonlarin tu-
rist memnuniyeti saglama yeterlilikleri, gelen tu-
rist sayilar1 ve turizm gelirleri diger destinasyon-
lara gore daha yiiksektir (Ana vd. 2010). Turist
rehberleri, destinasyonlarda saglanan hizmetler
vasitasiyla genel turist memnuniyetinden de so-
rumludurlar. Turist rehberlerinin performansla-
11, tur sirketlerinin imajini etkileyerek onlara ye-
ni is olanaklar1 yaratabilecegi gibi, destinasyon-
larin imajin1 da etkileyebilir (Geva ve Goldman
1991; Zhang ve Chow 2004). Ayrica destinasyon
imaji, turist memnuniyeti, sadakati ve davranis-
sal niyet arasinda gtiglii bir iliski bulunmaktadir
(Beerli ve Martin 2004; Veasna vd. 2013). Nitekim
destinasyonu tekrar ziyaret eden turistlerin genel
memnuniyet algilarinin, imaj tizerindeki etkisi

- Meltem Caber

de ilk kez gelen turistlere kiyasla daha yiiksektir
(Molina vd. 2013).

Destinasyon imajt ile ilgili mevcut alanyazinda
genellikle bilissel imajin ele alindig1, buna karsi-
lik biligsel ve duygusal imaj boyutlarmi bir arada
ele alan arastirmalarin az sayida oldugu goriil-
mektedir (Baloglu ve McCleary 1999; Qu, Kim ve
Im 2011). Yogun rekabet ortaminda, destinasyon-
larin imaj1 {izerinde hem biligsel hem de duygu-
sal unsurlarin belirleyiciligi s6z konusudur. Bu
sebeple hem turizm sektorii temsilcileri hem de
turistler agisindan destinasyon imajinin olusu-
munda ve yonetiminde biligsel ve duygusal imaj
unsurlarinin goz oniine alinmas: gerekmektedir
(Qu, Kim ve Im 2011). Destinasyon imajin1 olus-
turan bu boyutlar ile ilgili turist rehberlerinin
yapmus oldugu bilgilendirmeler, yonlendirmeler,
sunmus olduklar1 destek ve benzeri hizmetler de
turistlerin destinasyona yo6nelik genel memnuni-
yetlerini etkileyebilmektedir.

ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma modelinde (Sekil 1), turist rehberleri-
nin mesleki yeterliliklerinin turistlerin algiladik-
lar1 destinasyon imaj1 ve genel memnuniyetleri
tizerinde istatistiki agidan anlamli bir etkiye sa-
hip oldugu 6nerilmistir.

One siiriilen bu kavramsal iliskilerin test edile-
bilmesi amaciyla bir alan arastirmasi yapilmistir.
Alan arastirmasi nicel arastirma yontemlerin-
den olan anket uygulamasina dayanmaktadir.
Soru formunda turist rehberlerinin mesleki ye-
terlilikleri Huang vd. (2010) tarafindan gelisti-
rilen yedi onerme ile genel turist memnuniyeti
Veasna vd.'nden (2013) elde edilen bes 6nerme

Turist Rehberlerinin
Mesleki Yeterlilikleri

Algilanan
Destinasyon imajt

Genel
Turist
Memnuniyeti

*Biligsel
“Duyqusal

Sekil 1. Arastirma Modeli
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ile 6l¢tilmiistiir. Bilissel destinasyon imaj1 Gal-
larza vd.’nin (2002) ile Echtner ve Ritchie (2003)
yapmus oldugu arastirmalar ile Beerli ve Martin
(2004) tarafindan onerilen destinasyon imaj mo-
deli esas alinarak 28 onerme ile 6l¢tilmustiir.
Destinasyona yonelik duygusal imajin belirlen-
mesinde Lin vd.'nin (2007) 6nermeleri kullanil-
mis olup, mevcut 6lgegin her iki tarafinda, zit si-
fatlarin yer aldig1 dort soru bulunmaktadir. Bun-
lar: 1= Keyifsiz/7= Keyifli; 1= Miskin/7= Canlan-
diric1; 1= Bunaltic1/7= Dinlendirici; 1= Kasvetli/7=
Heyecan verici seklindedir. Genel imaj tek oner-
me ile tespit edilmistir. Onermeler yedili Likert
tipi Olgek ile derecelendirilmistir.

Anket onermelerinin anlasilirliginin bir pilot
calisma ile ortaya konulmasi amaglanmistir. An-
ketin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik
ozelliklerine ve Antalya’ya yonelik seyahatlerine
ait sorular yer almistir. Ikinci ve tigiincii boliim-
lerde ise diger degiskenlere ait onermeler yer al-
mustir. Orijinali ingilizce olan Olgek ifadeleri 6n-
ce Tiirkceye, daha sonra Tiirkgeden Almancaya
cevrilmistir. Ceviriler profesyonel turist rehber-
leri tarafindan kontrol edilmistir. 100 adet Alman
turistin katilimi ile gerceklestirilen pilot anket
calismasi sonucunda, biitiin sorularin kolaylikla
anlagildig1 ve cevaplandig1 goriilmiigtiir. Verinin
normal dagilima sahip oldugu ve ug degerlerin
bulunmadig1 yapilan analizlerle ortaya konmus-
tur. Bu nedenlerle mevcut soru formunun daha
sonraki asamada yapilacak olan anket ¢alisma-
sinda aynen kullanilabilecegi anlasiimistir.

Nihai anket ¢alismasinda Antalya’ya gelen Al-
man turistlerin hedef alinmasi kararlagtirilmistir.
2014 yil1 verilerine gore Antalya’ya gelen Alman
turist say1s12.987.577 olup (T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 2011), biitiin kitleye ulagsmanin biitce
ve zaman kisitlar1 agisindan miimkiin olmadig:
g6z ontine alindiginda ytizde 95 giiven aralig1
ile 384 6rnekleme ulasmanin, yapilacak ampirik
analizler icin yeterli oldugu kabul edilmistir. Bu
amagla 10 May1s-10 Eyliil 2014 tarihleri arasinda
gerceklestirilen anket ¢alismasinda kolayda or-
nekleme metodu kullanilmigtir. Bu baglamda gii-
niibirlik olarak diizenlenen Antalya sehir turuna
katilan ve tur bitiminde doniis transferleri i¢in
sehir meydaninda bulunan ve toplanma noktasi
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olarak belirlenen iki kafeteryada oturan Alman
turistler hedef alinmistir. Kafeterya sahiplerinin
izni ile her hafta tur operasyonlarinin yogun ol-
dugu glinler esas alinarak bir alan arastirmasi
gerceklestirilmistir. Cogunlugunu Antalya’ya pa-
ket turlar vasitastyla gelmis turistlerin olusturdu-
gu tur katihmcailaria ¢alismanin amaci ve 6nemi
bizzat arastirmacilar tarafindan anlatilarak, yapi-
lan anket ¢aligsmasina goniillii olarak katilmalari
rica edilmistir. Eksik ve hatali doldurulan anket-
ler elendikten sonra 307 adet kullanilabilir form
kalmistir. Hedeflenen anket geri doniis sayisina
ulagilamamis olmasina karsin, 1.000.000 ve tize-
ri evren hacmi s6z konusu oldugunda yiizde
95'lik giiven seviyesinde ve +ytiizde 10 hata pay1
ile 96'n1n {izerinde verinin yeterli oldugu (Yazici-
oglu ve Erdogan 2004: 50) gz oniine alinmis ve
elde edilen verinin yapilacak analizler igin yeterli
gorilmiistiir.

BULGULAR VE TARTISMA
Katilimci Profili

Anket uygulamasina katilan Alman turistlerin
yiizde 52,1’ini kadin, yiizde 47,9'unu erkek ka-
tilimcilar olusturmaktadir. Turistlerin biiyiik bir
boliimii (yiizde 62,2) 35 yasin altindadir. Bagli ol-
duklar1 meslek gruplari incelendiginde, cogunlu-
gunun (yiizde 67,1) ticretli ¢alisanlardan olustu-
gu goriilmektedir. Katilmcilarin bityiik boliimii
(ylizde 66,1) orta gelir grubunda yer almaktadir.

Ankete katilan Alman turistlerin yiizde 42’si-
nin Tiirkiye’ye ve ylizde 70,7’sinin Antalya’ya ilk
kez gelmis olduklari tespit edilmigtir. Katilhimci-
larin ytizde 50,5'inin sekiz-on giin aras: konakla-
ma yapmaya1 tercih ettikleri, ytizde 40,39 unun ai-
lelerden olustugu belirlenmistir. Seyahat amacla-
rma yonelik ¢oklu se¢im yapilabilmesine olanak
saglanmistir. Dinlenmek ve stresten uzaklagmak,
destinasyon tercihinde en fazla (yiizde 46,6) rol
oynayan unsurlar olarak tespit edilmistir. Seya-
hat planlama asamasinda seyahat acentelerinin
bilgi elde etmede en fazla (yiizde 31,3) etkiye sa-
hip unsur oldugu tespit edilmistir. Sayfiye turiz-
mine yonelik olanaklarin destinasyonun tercih
edilmesinde en 6nemli (yiizde 31,9) paya sahip
oldugu tespit edilmistir.
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Gegerlik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgeklerin i¢ tutarliliklarinin belirlenmesinde
siklikla kullanilmakta olan Cronbach alfa degeri,
0,70 veya iistii ise ilgili 6lgegin giivenilir oldugu
kabul edilmektedir (Durmus vd. 2011). Bilissel
destinasyon imaj1 (0,913), duygusal destinasyon
imaij1 (0,778), turist rehberi mesleki yeterliligi
(0,953) ve genel memnuniyet (0,897) dlgeklerine
ait alfa katsayilar1 kullanilan 6lgeklerin yeterli
giivenirlilige sahip oldugunu gostermistir.

Destinasyon imajinin Faktér Yapisina Yonelik Analiz
Sonuglari

Alman turistlerin destinasyon bilissel imaj bo-
yutlarin tespit etmek maksadiyla 6lgekte bu-
lunan 28 ifade Varimax dondiirme yontemiyle
agiklayici faktor analizine tabi tutulmus, ardin-
dan giivenilirlik analizleri yapilmistir. Ik olarak
orneklem sayismin yeterli olup olmadigini test
etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) analizin-
den faydalanilmis ve oran 0,844 bulunmustur.
Bu deger 6rneklem sayisinin faktor analizi i¢in
yeterli oldugunu gostermektedir (Biiytikoztiirk
2012). Faktor analizinin 6n sartlarindan olan de-
giskenler arasindaki iliskinin varligi Bartlett Kii-
resellik Testi ile gosterilmistir (p=0,000). Ozdege-
ri birin tistiinde olan bes faktoriin varyans agikla-
ma orani yiizde 65,23 olup, kabul edilebilir esik
degerinin iizerindedir. Onermeler arasinda es
kokenliligi 0,464 olan tek ifade (“Kent mimarisi
glizel bir destinasyondur”), faktorlerin igsel tu-
tarhiliklar: igin yapilan Pearson korelasyon anali-
zi degerlerinin 0,01 diizeyinde anlamli olmasi ve
Cronbach alfa katsayilarinin (0,732-0,887) dlgegin
glivenilir oldugunu gostermesi nedeniyle (Hair
vd. 1998) analizden ¢ikarilmamistir. Giivenilir-
lik analizi sonucunda (“Temiz plajlara sahiptir”,
“Uygun iklim kosullarina sahiptir”, “Fiyatlar
uygundur”) énermelerinin analize dahil edilme-
mesi halinde, giivenilirlik degerinin artacag: ve
korunmalar1 halinde faktdr yapisinin bozulacag:
goriildiigiinden, bu 6nermeler analizden ¢ikaril-
mugstir (Durmus vd. 2011). Elde edilmis olan fak-
torlerin igsel tutarliligini yansitan Cronbach al-
fa degerleri 0,732 ile 0,887 arasinda degismistir.
Faktor analizine tabi tutulan 25 6nerme bes fak-
tor altinda toplanmistir (Tablo 1).

Elde edilen bes faktdr, sahip olduklar: 6nerme-
ler g6z Oniine alinarak “Yerel Yasam ve Alt Yapi/
Ust Yap1 Hizmetleri”, “Sosyal Cevre ve Olanaklar”,
“Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar”, “Turizm Hizmetle-
ri” ve “Turist Deneyimi Kalitesi” olarak adlandiril-
mugstir. Elde edilen faktorlerin ortalamalart ince-
lendiginde, en diisiik ortalamaya sahip faktoriin
“Yerel Yagam ve Alt Yapi/ Ust Yapt Hizmetleri” (Ort.
4,38), en yliksek ortalamaya sahip olan faktoriin
ise “Turist Deneyimi Kalitesi” (Ort. 5,18) oldugu
tespit edilmistir.

Degiskenler Arasi iliskilere Yonelik Analiz Sonuglari

Degiskenler arasindaki iligkileri tespit etmek
maksadiyla regresyon analizinden faydalanilmis
ve sonuglar Tablo 2'de gosterilmistir. Bu regres-
yon modelinde, katilimcilarin Antalya destinas-
yonunda gecirdikleri tatil deneyimine yonelik
genel memnuniyetleri bagiml degisken; bes bi-
lissel imaj boyutu, dort duygusal imaj boyutu ve
turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri bagim-
siz degisken olarak kullanilmaistir.

Regresyon modeli anlamli olup, Alman turist-
lerin genel memnuniyetlerinde olusan degisimin
ytizde 48,7’si faktor analizi sonrasi elde edilen
bes bilissel imaj boyutu ile yiizde 28,9'u Antalya
destinasyonuna ait hissedilen dort duygusal imaj
boyutu ile ylizde 38,2’si turist rehberlerinin mes-
leki yeterlilikleri ile agiklanmaktadir.

Sonuglar 1s181nda katiimcilarin genel memnu-
niyetleri ile destinasyona ait algilanan bes biligsel
imaj boyutundan {i¢ii arasinda pozitif yonlii bir
iliski oldugu goriilmiistiir. “Sosyal Cevre ve Ola-
naklar” ve “Turist Deneyimi Kalitesi” bilissel imaj
boyutlari ile genel memnuniyet arasinda 0,01 se-
viyesinde; “Turizm Hizmetleri” bilissel imaj boyu-
tunun ise 0,10 seviyesinde genel memnuniyet ile
anlamli bir istatistiksel iliskiye sahip oldugu go-
riilmiistiir. “Yerel Yasam ve Alt Yapy/ Ust Yap: Hiz-
metleri” ve “Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar” bilissel
imaj boyutlar1 ve genel memnuniyet arasindaki
iliski istatistiksel olarak anlamli degildir. Buna
gore, oncelikle “Sosyal Cevre ve Olanaklar” bilis-
sel imaj boyutunun, sonrasinda ise “Turist Dene-
yimi Kalitesi” ile “Turizm Hizmetleri” boyutlarini
iyilestirme gabalarinin, Alman turistlerin Antalya
destinasyonunda gecirdikleri tatil deneyimine

Cilt 30 ® Sayi 1 e Bahar2019 87



Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterliliklerinin Destinasyon imajina ve Memnuniyetine Etkisi

Tablo 1. Destinasyon Biligsel Imajinin Faktér Yapist

Onermeler

Faktérler

Yerel Yasam

Sosyal Cevre
ve Alt Yapi/ Ust  ve Olanaklar

Dogalve  Turizm

Turist

Kiiltiirel Hizmetleri Deneyimi

Yapi Hizmetleri Kaynaklar Kalitesi
Genel saglik dnlem ve hizmetleri yeterlidir 0,794
Iyi bir alt yapiya sahiptir 0,763
Temiz bir ¢evreye sahiptir 0,732
Yerel halkin refah seviyesi ylksektir 0,726
Antalya ¢ok kalabalik degildir -0,669
Standart hijyene sahip temiz bir destinasyondur 0,658
Sehir ici ulagim hizmetleri yeterlidir 0,578
ilgi cekici kiiltirel faaliyetler bulunmaktadir 0,558
Kent mimarisi glizel bir destinasyondur 0,488
Yerel halk yabanci dil bilgisine sahiptir 0,795
Yerel halk konukseverdir 0,712
Spor olanaklari ve aktiviteleri gesitlidir 0,636
Guvenli bir destinasyondur 0,564
Cesitli konaklama olanaklarina sahiptir 0,543
Farkli geleneklere ve kiiltlrel 6zelliklere sahiptir 0,710
Flora ve fauna agisindan zengindir 0,709
Gesitli tarihi ve kllturel gekicilik alanlarina sahiptir (Mizeler vb.) 0,709
Zengin dogal gekicilik alanlarina sahiptir 0,703
Yiyecek-igecek isletmelerinin kalitesi yiiksektir 0,754
Turizm olanaklariile ilgili bilgilendirme hizmetleri mevcuttur 0,748
Eglence ve gece hayati olanaklari mevcuttur 0,721
Destinasyona erisim(ulasilabilirlik) kolaydir 0,600
Yerel mutfagi (gastronomi) gekicidir 0,803
iyi alisveris olanaklarina sahiptir 0,645
Parasal degerin karsiligini aldigimi diistiniyorum 0,641
Ortalama 4,38 5,00 5,06 5,01 5,18
Varyans Agiklama Orani (%) 19,50 13,19 12,56 10,68 9,32
Ozdeger 9,43 2,41 1,74 1,42 1,32
Guvenilirlik Katsayisi (Cronbach alfa) 0,887 0,822 0,820 0,804 0,732

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

Toplam Varyans Agiklama Orani (%) 65,25
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Tablo 2. Destinasyon Biligsel ve Duygusal Imajinin ve Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterliliklerinin

Genel Memnuniyete Etkisi

Badimsiz Degiskenler Bilissel Imaj Duygusal Imaj Turist Rehberlerinin

Mesleki Yeterlilikleri

t p 6 t p 6 t p

Yerel Yasam ve Alt Yapi/ Ust Yapi Hizmetleri 0,049

0,939 0,349

Sosyal Gevre ve Olanaklar 0,353 5,867 0,000***

Dogal ve Kdlturel Kaynaklar 0,053 0,902 0,368

Turizm Hizmetleri 0,105 1,945 0,053*

Turist Deneyimi Kalitesi 0,310 5,912 0,000***

Keyifsiz/Keyifli 0,189 2,930 0,004***

Miskin/Canlandirici
Bunaltici/Dinlendirici

Kasvetli/Heyecan verici

0,321 5,009 0,000***
-0,025 -0,432 0,666
0,154 2,573 0,011**

Turist Rehberlerinin Mesleki Yeterlilikleri

0,620 13,749 0,000***

R2 0,487 0,289 0,382
F 56,120 31,785 189,039
p 0,000 0,000 0,000

Bagiml Degisken: Genel turist memnuniyeti

*¥%pc0,01 **p<0,05 *p<0,10

yonelik genel memnuniyetlerini arttiracagi soy-
lenebilir.

Regresyon analizi sonuglarina gore, katilim-
cilarin genel memnuniyetleri ile {i¢ duygusal
imaj boyutu arasinda pozitif yonlii bir iligki bu-
lunmustur. Sadece “Bunaltici/Dinlendirici” boyu-
tunun memnuniyet ile negatif yonlii bir iliskiye
sahip oldugu ve istatistiksel olarak anlamli ol-
madig1 sonucuna ulasilmistir. Genel memnuni-
yet ile “Keyifsiz/Keyifli” ve “Miskin/Canlandirict”
duygusal imaj boyutlar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliskinin bulundugu sonucu-
na ulasilmistir. Benzer sekilde genel memnuniyet
ile “Kasvetli/Heyecan verici” duygusal imaj boyutu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin
bulundugu sonucuna ulasilmaktadir.

“Miskin/Canlandiric1” (3=0,321) duygusal imaj
boyutu genel memnuniyete etki eden en 6nemli
faktor olarak ortaya ¢ikarken, bunu sirasiyla “Ke-
yifsiz/Keyifli” ile “Kasvetli/ Heyecan verici” boyut-

lar takip etmektedir (sirastyla 3=0,189, $=0,154).
Genel memnuniyete en diisiik etkiyi “Bunaltici/
Dinlendirici” ($=-0,025) boyut yapmaktadir. Bu
nedenle, 6ncelikle “Canlandirici” boyutun, daha
sonra “Keyifli” ile “Heyecan verici” duygusal imaj
boyutlarinin iyilestirilmesine yonelik ¢abalarin,
Alman katilimcilarin tatil deneyimine yonelik
genel memnuniyetlerini arttiracagi soylenebilir.

Alman turistlerin genel memnuniyetleri ile tu-
rist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri arasinda
pozitif yonlii bir iliski bulunurken (3=0,620), bu
iliskinin istatistiksel olarak da anlamli oldugu
goriilmektedir. Buna gore, turist rehberlerinin
mesleki yeterlilikleri arttik¢a Alman turistlerin
Antalya destinasyonundan genel memnuniyetle-
rinin dogrusal olarak artacagi sdylenebilir.

SONUC VE ONERILER

Bu calismada, turist rehberlerinin mesleki yeter-
liliklerinin, Antalya sehrine gelen Alman turistle-
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rin destinasyon imaj algisina ve genel memnuni-
yetine etkisi ortaya konmustur. Turizm pazarla-
mas! kapsaminda ilk kez rehber yeterliligi-imaj-
memnuniyet iliskilerini ele alan bir arastirmanin
gerceklestirilmis olmasi, ilgili alanyazina katk:
saglamistir. Gergeklestirilen alan arastirmasi so-
nucunda, genel turist memnuniyeti tizerinde
hem destinasyonda edinilen imaj algisinin hem
de turist rehberinin gosterdigi mesleki yeterlilik
algisinin rol oynadigi; bunun yani sira destinas-
yon imaj algisini olusturan bilissel ve duygusal
boyutlarin memnuniyet tizerine farkl diizeyler-
de etki yaptig1 gosterilmistir.

Alman turistlerin Antalya destinasyonuna yo-
nelik duygusal imaj boyutlarina iliskin en yiik-
sek ortalamaya “Keyifli” (Ort. 5,18) boyutunun
sahip oldugu belirlenmistir. Destinasyon pazar-
lamasi ¢alismalarinda destinasyonun bu 6zelli-
gine dikkat ¢ekilmesi uygun olacaktir. “Sosyal
Cevre ve Olanaklar”, “Turist Deneyimi Kalitesi” ile
“Turizm Hizmetleri” bilissel imaj boyutlarini iyi-
lestirme ¢abalarinin, turistlerin tatil deneyimle-
rine yonelik genel memnuniyetlerini arttiracags
gorulmistiir. “Canlandiric1”, “Keyifli” ve “Heye-
can verici” duygusal imaj boyutlarinin iyilestiril-
mesine yonelik ¢abalarin da genel memnuniyeti
arttiracag1 ongoriilmiistiir. Giizel'in (2007) yap-
mis oldugu bir ¢calismada Tiirkiye’yi ilk kez ziya-
ret eden turistler tizerinde rehberlerin daha fazla
etkiye sahip olabilecekleri sonucuna varilmistir.
Bu sebeple rehberler, turist ve iilke arasinda bag
kurabilecek ve onlari etkileyebilecek kilit isimler
olarak ortaya ¢ikmakta; rehberli turlarin ardin-
dan turistlerin Tiirkiye’yi ve Tiirk halkin1 daha
cok sevdikleri; Tiirkiye ve Tiirk halki hakkinda-
ki olumsuz imajin rehberler sayesinde ortadan
kalktig1 saptanmustir. Bu ¢alismaya ait bulgular
da turist rehberlerinin roliinii ve turist algis1 tize-
rindeki etkisini ortaya koyma agisindan Giizel'in
(2007) sonuglarini desteklemektedir.

Elde edilen sonuglara gore, algilanan bilissel
imaj ve rehberlerin mesleki yeterlilikleri ile ilgili
en diisiik ortalamaya sahip dnermeler: “Antalya
cok kalabalik degildir” (Ort. 3,89), “Yerel halkin
refah seviyesi yiiksektir” (Ort. 4,03), “Temiz bir
cevreye sahiptir” (Ort. 4,17) ve “lyi bir altyapiya
sahiptir” (Ort. 4,37), “Tur rehberi turistik cazibe-
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ler hakkinda bilgi sahibiydi” 6nermesi (Ort. 5,78)
“Tur rehberi Antalya’nin kiiltiirii hakkinda bilgi
sahibiydi” (Ort. 5,60) olarak siralanmaktadir. Bu
Ozellikler, destinasyon agisindan gelistirilmesi
gereken hususlari olusturmaktadir. Ozellikle tu-
rist rehberlerinin Antalya’nin kiiltiirel yapis1 ve
mevcut turistik ¢ekiciliklerle ilgili beklenen per-
formansi gosterememis olmasi, nemli bir bulgu-
dur. Turist beklentilerini karsilayamayan turist
rehberi performansinin altinda yatan nedenlerin
ileride yapilacak olan baska ¢aligsmalarla ortaya
konulmas tavsiye edilebilir. Nitekim, turistlerin
Antalya sehir merkezini turist rehberleri esligin-
de gezmeleri ve kesfetmeleri, detayli ve dogru
bilgilendirmeye olanak saglayarak destinasyon
imajin1 destekleyecek; rehberlerin bilgi, deneyim
ve mesleki yeterliliklerinin 6n plana ¢ikarilmas:
turist memnuniyetini yiikseltecektir.

Biiytiker Isler ve Giizel’in (2014) Alman turist-
lerin kendi baglarina turistik oren yerlerini gez-
mek yerine, acentelerin rehberli turlarini tercih
etmelerini saglayan baslica nedenleri arastir-
diklar1 bir ¢alisma, baslica etkili olan etkenlerin;
“gezilen yerler ile ilgili dogru bilgi edinmek”,
“Tiirkiye'nin tarihi ve turistik degerlerini tani-
mak”, “Tiirkiye’yi ve Tiirk insanlarini yakindan
tanimak”, “yalniz tura ¢ikmaktan tedirgin ol-
mak” oldugunu gostermistir. Buna gore turist
rehberlerinin dogru bilgi verme ve tanitma rol-
leri 6n plana ¢ikmaktadir. Turist rehberleri bil-
gilendirme ve 6gretme rollerini etkin bir sekilde
kullanarak, turistlere zengin deneyimler sunabi-
lir. Turistler bu deneyimlerini yakin gevreleri ile
paylasabilir, onlara tavsiyelerde bulunabilir veya
iilkenin farkl: destinasyonlarini da kesfetmek is-
teyebilirler.

Galismanin Kisitlari ve Gelecek Galismalara Oneriler

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da
bazi kisitlarindan s6z etmek miimkiindiir. Bun-
lardan ilki verilerin toplandig1 destinasyonun
Antalya ile sinirlandirilmas: nedeniyle elde edi-
len sonuglarin genellestirilememesidir. Bu ne-
denle farkli destinasyonlarda benzer ¢alismalar
yapilarak, elde edilen sonuglarin karsilastirilmasi
diistiniilebilir. Ayrica ileride yapilacak olan calis-
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malarda farkli milliyetlere sahip turistlerin alg1
farkliliklarinin ortaya konulmasi tavsiye edilebi-
lir. Bu tiir kisitlarina ragmen yapilan arastirma-
nin bir destinasyona yonelik imaj algisinin tespit
edilmesi agisindan ilerideki ¢alismalara referans
olusturacak nitelikte oldugu sdylenebilir.
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