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ÖZET 

Bu çalışma, Belek ve Kemer’i ziyaret eden turistlerin bulundukları dest
� �

nasyonlara dair görüşlerini, g
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larını ve ziyaret sürelerini ortaya koymayı ve elde edilen bulguları dest
� �

nasyon pazarlaması açısından değerlendirmeyi amaçlamaktadır. Bu 

bağlamda, destinasyon imajı ve markası gibi kavramlara da yer veri
� �

miş; çalışma sonuçları, bu kavramlarla birlikte ele alınmıştır. İmaj için 

söylenen “sizin ne olduğunuz değil, başkalarının sizi nasıl gördüğüdür” 

ifadesinin gerçekliğini düşünerek Türkiye’deki destinasyonları ziyaret 

edenlerin geldikleri yerlere dair görüşlerinin öğrenilmesi, bu görüşlerin 

sağlıklı bir biçimde değerlendirilerek özellikle hem sektör profesyonelleri 

hem de merkez ve yerel yönetimlerin iş birliğiyle destinasyonun tutu
� �

durulması ve pazarlanması için gerekli çalışmalar için kullanılması, bü-

tün bir ürün olan destinasyonun daha etkin pazarlanmasına olanak v
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Günümüzde ülkeler, şehirler ve bölgesel alanlar, turistik imajlarını ve 

çekiciliklerini geliştirmek için oldukça fazla çaba ve para harcayıp turistik 

destinasyonlar olarak üzerlerine düşen rolleri çok ciddiye almakta ve rekabet 

üstünlüğü sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu yükselen rekabet çabalarının 

büyük bölümü destinasyon pazarlaması, promosyonu ve gelişimine oda @ A
lanmıştır. Destinasyon rekabeti ise oldukça geniş ve karmaşık konuları içe B AC D @ E D F G B H

Özdemir (2008: 3) tarafından turizm destinasyonu, “sahip olduğu çeşitli 

turizm kaynakları ile turistleri çeken ve yoğun olarak turist ziyaretine ev s I A
hipliği yapan, pek çok kurum ve kuruluşun sağladığı doğrudan ve dolaylı 

turizm hizmetlerinin bütününden oluşan karmaşık bir ürün” olarak tanımla J A
maktadır. K I L I B M bu özelliklerinden dolayı destinasyonların, turizmin en önemli b G A
leşenlerinden biri olmakla beraber, yönetilmesi ve pazarlanması en zor turi N A
tik ürün olarak dikkat çektiklerini ve destinasyonların etkin bir şekilde yön D A
tilmesi ve pazarlanabilmesi için destinasyonları oluşturan unsurları, bu u J A
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N P B lar arasındaki ilişkileri ve bu unsurların özelliklerini anlamanın oldukça 

önemli olduğunu ifade etmiştir.

1. DESTİNASYON Q R TANIMI VE ÖZELLİKLERİ

Kelime anlamı “varılacak olan yer” (TDK, Çevrim içi Güncel Türkçe Sö L A
lük) olan destinasyon, turizmde “çeşitli turistik değerlere ve özelliklere sahip 

ve turistin seyahati süresince ihtiyaç duyabileceği turistik ürünlerin tamamını 

veya bir kısmını sunabilen coğrafi bir mekâ J ”(Atay, 2003: 144) biçiminde 

tanımlanmaktadır.S B G N @ T U V V V W X @ E I B I J Y Z G J N [ D \ ] D ^ \ J _ ` M a b b U Y c d a e M E P B G L C F D N E G J I N \ f A
nunu, “‘turistik toplum’ ile ‘sıradan (yerel)’ halkın bir arada olduğu coğrafi 

alan ya da bölge” biçiminde tanımlamıştır. Bir turistik destinasyonu çekicili @ A
ler, konaklama, ulaşım, diğer hizmetler ve altyapı bileşenlerini içeren bir 

sistem olarak gören çalışmalar da (Butler, 1980; Gunn, 1993; Laws, 1995; g D I B _ D M U V h V e C D ] _ P E E P B H
Turizmde ana ürün destinasyon tecrübesidir. Bu nedenle, turizmde r D A

kabet aslında destinasyon merkezlidir. Her ne kadar hava yolları, tur oper I A
törleri, oteller ve diğer turizm hizmetleri arasında bir rekabet söz konusu olsa 

da bu işletmeler arası rekabet, turistlerin alternatif destinasyonlar arasında 

yaptıkları tercihlerden meydana gelir ve bu tercihlere bağlıdır (Ritc ` G D ] Di B f P _ ` M a b b b I Y U e H
Destinasyonlar, bu anlamda rekabet içinde olsalar da Ritchie ve Crouch T a b b b j W X @ E I B I J Y k N P ] F H M a b b l Y U a U )tüm bu yerler G J , eşit yaratılmadığını 

ifade etmişlerdir. Bazı yerlere, bu anlamda, bol miktarda kaynak veya karşı-

laştırmalı üstünlükler bahşedilmişken,  diğerleri sınırlı doğal ve insan yapımı 

kaynakları, minimum turizm gelişimi ve zayıf altyapıları ile “genetik” olarak 

dezavantajlıdır. Ritchie ve Crouch (2000b), karşılaştırmalı zayıflıkların, bu 

durumu aşmak için üstünlükleri bulmak ve geliştirmek için güçlü bir teşvik 

sağlayabileceğini F D belirtmişlerdir. Kaynaklar bakımından yetersiz olan 

fakat bu kaynakları etkili kullanan bir destinasyon, zengin kaynaklara sahip 

bir destinasyondan daha rekabetçi olabilir. 

Bu yüzden, Ritchie ve Crouch (2000b), stratejik yönetim ilkelerini temel I [ I B I @ j G B F D N E G J I N \ f J P J J D [ D B D N I ` G m f [ F P ğu J P n değil, onlardan nasıl fayd I A[ I J ıldığının önemli olduğu sonucuna varmışlardır (Aktaran: Hsu vd., 2004: U a U e H Bu bağlamda, insanların destinasyonlarda ne yaptığının bilinmesi t P A
rizm kaynaklarının yönlendirilmesi ve sürdürülebilirliği açısından önem taşı-

maktadır. Destinasyon tipine göre turistlerin katıldığı faaliyetler çeşitlilik gö N A
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termekle birlikte, turistler ziyaret ettikleri destinasyonlarda şu faaliye E [ D B F D
bulunmaktadırlar (Page ve Hall, 2003: 149; Aktaran: Özdemir, 2008: 27).

Şık ve lüks butiklerde alışveriş yapmak,

Müzeleri, sanat galerilerini, hayvanat bahçelerini ve botanik bahçeleri L G \ I B D E D E C D @ M
Şık ve zarif ya da egzotik restoranlarda yemek ye C D @ M
Tiyatro oyunlarını, konserleri, opera ve bale gösterilerini izlemek,

Disko, bar, kafe ve gece kulüplerine gitmek,

Festivallere ve etnik gruplar tarafından organize edilen şenliklere katı [ AC I @ M
Spor karşılaşmalarını izlemek,

Panoramik turlara katılmakp
kyanus ya da deniz kıyısı mekânlarını ziyaret etmek,

Tarihî mekânları ve ilginç mimari yapıları ziyaret etmek,

Destinasyonu özgürce dolaşmak ve keşfetmek.

Turistlerin geldikleri yerlere ne amaçla geldiklerini, ne hayal ettiklerini, J D j D @ [ D F G @ [ D B G J G M J D j P lduklarını, ne görmek istediklerini ve ne gördüklerini 

bilmek bir destinasyonun imajının bilinmesi ve pazarlanması için çok önemli ] D B G [ D B F G B Hq r
İMAJ, DESTİNASYON İMAJI s t u v w u x y z { | u } u v ~ u t u x y

İlgili alan yazınında imaj kavramı üzerine çeşitli tanımların yapıldığı gö-

rülmektedir. Bunlardan birkaçı şu şekildedir: “İmaj, kısa ve uzun vadede bir 

kişinin, kurumun, objenin veya ülkenin sahip olduğu tüm değerleriyle ilgili 

simgelerin algılanışıdır (Gültekin, 2005: 127). “İmaj; bir objeye, kişiye, kur P A
ma ve ülkeye ait düşünce, fikir, görüş, söylem ve izlenimlerin sonucunda 

kişinin anlayışında ve inancında ifade bularak kişinin davranışlarına ve dü-

şüncelerine etki edecek sembol kodlarından oluşan bir olgudur (Güzel, 2009: U l l e H
“Farklı bir deyişle imaj, bir kez sahip olunan ve ilelebet sürdürülen bir 

kavram olmayıp her bireyin zihninde yavaş yavaş ve birikimsel olarak oluşan 

imgelerin bütünüdür” (Tolongüç, 1992: 11). “İmaj çok farklı düzeylerde fon @ A
siyonlar yerine getirir; düşüncelerin ve mesajlarıniletilmesinde kullanıla J
birkaç pratik yoldan birisidir (Şahbaz ve Kılıçlar, 2009: 34).
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Destinasyon imajı ise, “bir turistin bir destinasyon için beslediği inançl I A
rın, fikirlerin ve izlenimlerin toplamından oluşan, kişisel tavırlara dayalı bir 

kavram” olarak tanımlanmaktadır (Crompton, 1979: 19). Destinasyon imajı 

bireylerin sübjektif algılamaları ile ilgilidir (Jaffe ve Nebenzahl, 2006 W X @ E I B I J YX B � I J M a b b d Y U � c e H � D N E G J I N \ f J G C I jı, sade bir biçimde “bir yerin izlenimleri” 

ya da “bir yerin algıları” olarak da N ıklıkla tanımlanmıştır (Echtner ve Ritchie, a b b c Y l U e H Bir yer, şehir, bölge ve ülkenin imajını f B E I \ I @ f \ I J F D N E G J I N \ f J
imajı, destinasyon pazarlamasının önemli bir parçasını teşkil eder.

Ahmed (1996), bir destinasyonun turistler nezdindeki imajının, dest G AJ I N \ f J P J m f pülerliğinden sorumlu önemli bir faktör olduğunu ve imajın farklı 

özelliklerinin tanınmasının, bölümlendirilmiş pazarlar için m I L I B [ I C I N E B I E D � G A
leri geliştirilirken M kullanılabilecek önemli bilgiler sağlaya j G [ D _ D ğ G J G j D [ G B E miştir. 

Sürekli artan rekabetten dolayı, pazarlama stratejistleri, destinasyon imajına 

dair geçerli ve doğru bilgilere ihtiyaç duymaktadırlar. “Destinasyon imajı, 

turizm endüstrisinde stratejik bir silah ve rekabet üstünlüğü hâline gelmiştir. 

Destinasyon imajı, destinasyonlardaki ürünleri J tanımlanması, E P E P J F P B P [ A
ması, birleştirilmesi, organize edilmesi ve dağıtımında kritik bir rol oynama @ A
tadır” T g G @ @ D C I I E M a b b l Y h d e H Bir destinasyonun sahip olduğu olumlu imajın, 

turistlerin satın alma karar sürecini etkilediğine şüphe olmamasının da öt D AN inde, olumlu destinasyon imajı “farkındalık” ve “çağrışım” yaratmakta; bö \ A
lece de rakip destinasyonlar arasında ayırt edici bir faktör olarak hizmet ed D A
bilmektedir (Sönmez ve Sirakaya, 2002: 185). Öte yandan M “ G C I � j D [ G B [ D C D
çalışmasıyapılmaksızın alınan kararların sağlıklı olma C I sı M F D N E G J I N \ f J
pazarlanırken hatalı kararlarınverilmesine neden olmaktadır” (Argan, 2007: U � c e H

Destinasyon imajına dair çalışmaların tarihçesine bakıldığında, � P J J
(1972)’ın 1970’lerde imajın organik (Gerçek tecrübe ve ziyarete dayalı old P A
ğundan içsel kaynaklıdır.) ve uyarılmış (Reklam, tanıtım, haberler, söylentiler 

vb. gibi dışarıdan alınan ve işlenen bilgilere dayalı olduğundan dışsal ka \ A
naklıdır.) olmak üzere iki seviyeli olduğunu ileri sürdüğü çift biçimli T F G C f B � G @ � F G C f B m ` G _ e G C I � E D f B G N G G [ D E P B G L C F D G C I � çalışmalarına öncülük etmiş 

olduğunu belirten araştırmalar (Sönmez ve Sirakaya, 2002: 185 e G [ D k P J E
(1975)’ın imajın turizm gelişimi üzerindeki rolünü incelediği çalışmasıyla 

turizmde imaj çalışmalarının başladığını belirte J T k f N I J \ ] F H M a b b � Y � c h e
araştırmalar mevcuttu B H O tarihlerden beri destinasyon imajı, başlıca araştı B A
ma konularından biri olmuştur.
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� I [ f ğ [ P ] D � _ i [ D I B [ \ T U V V V Y h d b e , destinasyon imajının çok boyutlu o [ A
duğu ve esasen bilişsel ve duygusal olmak üzere iki ana bölümden oluştuğu 

fikrini benimsemişlerdir. İmaj kavramı, genelde, bir bireyin bir nesne ya da 

destinasyon hakkında sahip olduğu bilgisinden, inançlarından, hislerinden ve 

genel kanılarından oluşan zihinsel temsile ve kişisel tavra dayalı bir oluşum f [ I B ak değerlendirilmektedir. Algısal/bilişsel değerlendirmeler, bir destina N A
yonun özellikleri ve niteliklerine dair düşüncelere ya da bilgiye karşılık ge [ A
mekte iken; duygusal değerlendirmeler, bir destinasyona karşı duyulan ya da 

ona iliştirilen hislere karşılık gelmektedir. Genel görüş, bu durumun nesnel D A
rin bilişsel olarak değerlendirilmelerine ve duygusal tepkilerin bilişsel tepkil D A
rin bir fonksiyonu olarak oluşmasına bağlı olduğudur. Genel olarak bir yerin 

imajı, o yerin hem algısal/bilişsel hem de hissî değerlendirmeleri sonucu 

biçimlenir H
Destinasyon imajının öneminin bilen Ritchie ve Crouch (2000a: 3 A l e M

“farkındalık/imaj/marka” öğelerini bir destinasyonun rekabet üstünlüğünün 

belirleyicisi olarak “Destinasyon Rekabet ve Sürdürülebilirlik Modeli T � D N E G J I tion Competitiveness & Sustainability Model)”ne eklemişlerdir (Şekil U e H
Chon (1990:3), destinasyon imajına dair incelediği çalışmalarda ana 

varsayımın, destinasyon imajının bireyin seyahati satın alma kararında hay I A
ti bir rol oynadığı ve bireyin memnuniyetinin büyük oranda destinasyondan 

beklentileri veya destinasyon imajı olarak zihnindekiler ile destinasyondan 

algıladığı performansın karşılaştırmasına bağlı olduğunu belirtmiştir.

“Pazarlamada sıkça kullanılan marka imajı, işletmenin topluma kabul e � �� � � � � ye çalıştığı kimliği, görünümüdür” (Öter ve Özdoğan, 2005: 129). Bu 

doğrultuda destinasyon marka imajı, bir destinasyonun sahip olduğu farklı-

laştırılmış özelliklerinin, kimliğinin turistik tüketiciler tarafından algılanması � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � tinasyonun potansiyel ve mevcut turistik tüket � �� � ler tarafından nasıl algılandığı, destinasyonun gelişimi, iyileştirilmesi ve 

ekonomik katkılarının artırılması açısından önem arz etmektedir. Hankinson 

(2005: 26) yaptığı çalışmasında destinasyon marka imajı özelliklerini liter � �
türde yapılan çalışmalara dayanarak özetlemektedir. Destinasyon marka 

imajı, daha önce yapılmış çalışmalar göz önünde bulundurularak beş alt 

kategoriye ayrılmıştır. Bunlar şu şekilde ifade edilmektedir: (1) ekonomik 

çevre, (2) fiziksel çevre, (3) aktivite ve etkinlikler, (4) marka tavrı ve (5) insan 

özellikleri. Burada, marka tavrı olarak bahsedilmek istenen konu, tüketicilerin 
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algılamalarından ve destinasyon markası boyutlarıyla olan deneyimleri s � �º » � » º � � � � � � � º » º � ¼ � � � � � � º � � º � � ¼ º � � � � º maktadır (Temeloğlu, 2007: 21).

Yavuz (2007: 7), yaşanan yoğun rekabet şartları içinde, her destinasyon 

için markalaşmanın öneminin arttığını; turizmden elde edilen faydaları sürdü-

rülebilir kılmak için müşterilerin zihninde olumlu, ancak gerçeklerle bağdaş � º
güçlü bir marka imajı oluşturmak gerektiğini; b » � » � » � � � � � � � ½ � ¾ � � » º � º ¿ �À � � � ş � � � � � � � � � � � » º � » � � � � ¼ � � » ¼ � � � � � � � º � � ¼ � º » � � ğerlerinden farklı kılan, tutarlı bir � � � � � � � � � � ğ� º � º À � � � ş � � � � � � � � � º � º büyük önem taşıdığını; çünkü, � � � � º � � � º � � �
marka imajınıº ancaktutarlı bir marka kimliği temel alınarak oluş � » � » � � � � � � � � �
ğini belirtmiştir �

Her destinasyon, turizm amaçlı marka olmayı istemektedir, ama çok azı 

gerekli özelliklere sahiptir. Markanın oluşumu ve başarısı açısından bakıldı-

ğında markaların da insanlar gibi olduğu görülmektedir ve seçkin meziyete 

sahip olan turizm destinasyonları, her zaman hatırlanır ve tercih edilir � � � � � �
tadır. Seçkinlik de markayı yaratan unsurdur (Güngör vd., 2008:11).

Bir bölgenin turistik bir marka hâline gelmesinin sağlayacağı y � � � � � � � Á
aşağıdaki gibi değerlendirilebilir (Güngör vd., 2008: 11; İlban, 2008: 127):

Turistin, turistik bölgeyi tanımasını ve benzer turistik bölgelerden ayırt 

etmesini sağlar.

Turistik bölgenin kalitesinin sembolü işlevini kullanır.

Marka, bir bölgeye belirgin kimlik kazandırır ve bu sayede pazar bölü � �
lemesini kolaylaştırır.

Turistik bölgenin markalanması, bölgeyi simgeleyen ürünlerin de mark � �
laşması çalışmalarını kolaylaştırır.

Koordinasyon ve birleşme çabalarına yardım eder.Â » � � � � � º ½ � � � � Ã � � � � � ½ � � � � psikolojik olarak ürüne çekilmesini sağlar.

Markanın dayanıklılık özelliği, ürünler veya hizmetler değişse de ma � �
kanın yaşamının sürekliliğini sağlar. 

Destinasyonlara tekrarlı gelişleri sağlar; bunu da müşterisi ile arasında 

duygusal bağ kurarak yapar.� ölgenin ürünlerini istenilen fiyata pazarlayabilme olanağı sağlar.

Pazara sunulan normal ürünlere göre daha yüksek fiyata ve kâr marjına � � ½ � ¾ � � » � �
Kendisini rakiplerinden kolayca farklılaştırabilir.
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Katma değer hissi sağlayarak turistleri destinasyona çekecek ürünleri 

satın almaya iter.

Beklentilerini gerçekleştirmek isteyen potansiyel turistlerin harekete 

geçmeleri için güvenilir bir referans oluşturur.

Bir turistik ürün olmanın ötesinde statü bölgesi olarak pozisyonunu g � �
liştirebilir.Ä � � � � º � � ¼ � º ¾ � Ã � � � amasında işletmeler birebir değil Á � � � � � º � � ¼ � º � � �� ütün olarak pazarlanmaktadır. Dolayısıyla, destinasyonun bütüncül ürün 

özelliği, pazarlanmasında ve bir marka olarak geliştirilmesinde bir takım zo � �
lukları da beraberinde getirir. Destinasyonlar farklı şehirlerden, bölgelerden, 

ülkelerden ve hatta kıtalardan turist çekebilmek adına yoğun pazarlama fa � �
liyetlerine ihtiyaç duymaktadırlar (Özdemir, 2008: 73).

3. AMAÇ

Araştırma ile Türkiye’nin önemli turizm merkezlerinden ikisi olan Belek 

ve Kemer’i ziyaret edenlerin gittikleri destinasyonlara ilişkin bilgi kaynakları 

ve gittikleri yerleri ve Türkiye’yi ziyaret sayıları ile ziyaret ettikleri yerlere iliş-

kin görüşleri ve Türkiye dendiğinde akıllarına nelerin geldikleri ortaya ko º �
mak istenmiştir. 

Bu bağlamda, ziyaretçilerin verdikleri yanıtlardan çıkan sonuçlar paza � �
lama verisi olarak değerlendirilmek ve ziyaretçilerin Türkiye imajına dair fikir 

edinmek amaçlanmıştır.Å Æ
YÖNTEM

Araştırma için Antalya’daki Belek ve Kemer turizm merkezleri seçilmiş-

tir.Söz konusu � � � tinasyonların seçilmesindeki neden, Antalya bölgesinin 

Türkiye genelinde gelen turist sayısı açısından birinci sırada yer alması ve 

aynı bölgede olmalarına rağmen Belek’in golf turizmi, Kemer’in ise deniz �� » � � güneş ürünüyle isim yapmasıdır.� » � � � � � � º � º � � teratür kısmında da atıf yapılmış olan imaj ve destina � �
yon imajı konularıyla ilgili çeşitli kaynaklarda ( � � � � À � » ¿ � Ç � È � � � � � ¼ Á É Ê Ê Ê ËÈ � � � ¾ � � º Á É Ê Ì Ê Ë Í � ½ � º � � ¿ � Î � � � ½ � � Á Ï Ð Ð Ñ Ë Ò � � � º � � Á É Ê Ê Ó Ë Ô � » ¿ � � Á Ï Ð Ð Ó Ë
İlban, 2008; Öter ve Özdoğan, 2005; Õ � � � � � � � � Á Ï Ð Ð Ó Ë Ö � ½ � � � � � � Á É Ê Ê × Ë
Sönmez ve Sirakaya, 2002) bir destinasyonun imajını oluşturabilen ve/veya 

destinasyon imajına dair çeşitli kavramlara ve ifadelere yer verildiği gözle º �
miştir. Bu bağlamda, söz konusu kaynaklardaki ifadeler derlenerek � � � � º � � �
hazırlanmış ¿ � bu anketin çoğaltılarak 

Â � � � » Ã � Eylül Ï Ð Ð 9 tarihleri arası º �
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da,aynı anda Belek ve Kemer’de bulunan iki 5 yıldızlı otel işletmesindeki 

ziyaretçilereuygulanması sağlanmıştır. Anket, ilk olarak Türkçe hazırlanmış, 

daha sonra İngilizce ve Almancaya çevrilerek otellere ulaştırılmıştır.

Anketteki bulgular, sosyal bilimler için mevcut istatistik programlarından 

biri vasıtasıyla bilgisayara aktarılmış ve bu bulgular üzerindeki işlemler bilg � �
sayar vasıtasıyla gerçekleştirilmiştir.Ù Æ Ú Û Ü Ý Û Ü Þ ß

Bu bölümde, ankette yer alan bölümlere ve ifadelere göre elde edilen 

sonuçlara ve bunların yorumlarına yer verilmiştir. Bu anlamda, bulgulara yer 

verilirken anketteki sıra izlenmiştir.Ù Æ à Æ
Katılımcıların Demografik Nitelikleriá º � � � � � � � º uygulanması sonucu, Belek’te 180, Kemer’de 84 olmak üz � �

re toplam 264 turiste ulaşılabilmiştir. Katılımcıların117’si kadın (%4 Ó Á Ñ â ¿ �
146’sı ã ä å å Á Ñ â � � � � � lerden oluşmuştu� � Katılımcıların büyük çoğunluğu evli ã ä × × Á Ñ â ¿ � Ñ × � 45 (% 34,1) yaş grubundadırlar. Katılımcıların büyük çoğu º �
luğu (% 83,3) yükseköğretimlidirler. 

Katılımcıların mesleklerine bakılacak olursa her ne kadar diğer kateg � �
risi % 22 ile yüksek bir orana sahip gibi görülse de bu kategoride çok çeşitli 

mesleklerden [animatör (1), antrenör (1), asker (1), avukat (1), bahçıvan (1), � � onomist (1), elektrik teknikeri (3), ev hanımı (4), gazeteci (1), güvenlik 

görevlisi (1), güzellik uzmanı (1), moda tasarımcısı (1), müşteri temsilcisi (1), 

müzisyen (1), satış danışmanı (1), sekreter (2), spiker (1), şoför (2), vd.] az 

sayıda turist yer a � � � � � � ¿ � � » cevapların toplamından oluşmaktadır. Dol � �
yısıyla, bu kategoride emeklilerin oranı daha dikkat çekicidir. Katılımcıların 

aylık gelirlerinde ise % 23,9’luk oran ile 2001 � 2500 dolar arası kategorinin en 

yüksek orana sahip olduğu görülmektedir. Tablo 1, anketi cevaplayanların � � � � À � � � � � º � � � � � � � � � � º � � lişkin verileri göstermektedir.
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ç è é ê ë ì í
Katılımcıların Demografik Nitelikleriî ï ð ë ñ ò è ó ô õ ö ô ÷ ï ê ô õ ê ï ò ø è ÷ ï ñ ë ò ô

Kişi Sayısı (n) Yüzde (%)ù ú û ü ý þ ÿ û � � þ � ú � ú �� ú � ú �ç ë � ê è ð 	 
 �
 �
 � � � 
 � �� 	 � 
ì � �
� ý � � ý � ú ü � � � ÿ þ

Belçikalı
Fransız
İngiliz

Hollandalı� � û� � ú � ý � ÿ þ� ý þ
Diğer

Cevapsızç ë � ê è ð
	 � �� �	 
	 	�
��� �	 �
 � �

� � � 
	 � � �� � �� � �� � ��	 � �	 � �� � � �� � �ì � �� ý þ û ý � ú ü � ÿ �� ÿ � ÿ þ
Cevapsızç ë � ê è ð 	 � �	 	 �	
 � � � � � �� � � �� � �ì � �� ú � ú þ ý � � � � � �  � ý

Bekâr
Cevapsızç ë � ê è ð 	 � �
 
	
 � � � � � �� � � �� � �ì � �
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 ! � �� � ! � �� � ! � �� � ! � �� � ! "
Cevapsızç ë � ê è ð � �� 	� �� �� ��
 � � 
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 � �

	 � �	 � � �� 
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� � � 		 �� � �ì � �
� ú û � ú � � � ú � � ýù � � ü � �

Öğrenci
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İş adamı$ ú � þ ý � ú �
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Diğer
Cevapsızç ë � ê è ð
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Ù Æ & Æ
Katılımcıların Türkiye’yi ve Bulundukları Destinasyonu Ziyaret 

Sayıları ve Süreleri

Anketi yanıtlayan 264 turistin 111’i (% 42) Türkiye’yi ilk kez ziyaret etti � �
lerini belirtmişlerdir. Geriye kalan 153 (% 58) turistin Türkiye’yi daha önce 

kaç defa ziyaret ettiklerine ilişkin bilgiler Tablo 2’deki gibidir.ç è é ê ë 
 '
Ankete Katılan Turistlerin Türkiye’yi Ziyaret Sayıları

Önceki ziyaret sayısı Kişi Sayısı (n) Yüzde (%)	 � ú ( ÿ� � ú ( ÿ� � ú ( ÿ� � ú ( ÿ� � ú ( ÿ�  ú � ÿ ) ÿ ( ÿ * � ÿ � ú ( ÿç ë � ê è ð
� �� �� �	 	�� �ì + ,

	 �� � � 

 � �� � �� � �� � �+ -
Turistlerin bir ülkeyi tekrar tekrar ziyaret etmek istemeleri ve ziyaret e � �

meleri, o destinasyona karşı duydukları memnuniyetin bir göstergesi olarak 

düşünülebilir.

Turistlerin bulundukları yerleri (Belek ve Kemer) de daha önce ziyaret � � � ¾ � � � � � � � � � � � � º � ette sorulmuştur. Belek’i ziyaret eden 180 turistten % 

75’lik büyük bir oran (135 turist) Belek’te ilk ziyaretleri olduğunu; % 22,8’lik 

oran (41 turist) ise Belek’i daha önce de ziyaret ettiklerini belirtmişlerdir. B � �
lek’teki anketleri cevaplayan 4 turist (% 2,2) ise bu soruyu yanıtsız bırakmış-� � � �

Benzer biçimde, Kemer’i ziyaret eden 84 turistten de % 67,9’luk büyük 

bir oran (57 turist) Kemer’de ilk kez bulunduklarını; % 25’lik oran (21 turist) 

ise Kemer’i daha önce de ziyaret ettiklerini belirtmişlerdir. Kemer’deki anke � �
leri cevaplayan 6 turist (% 7,1) ise bu soruyu yanıtsız bırakmışlardır.

Burada her iki destinasyonun oranları birbirine yakın görülmekle birlikte, 

turistlerin Türkiye’yi ziyaret sayılarındaki cevaplarına bakılarak ankete katılan � » � � � � � � � � º Türkiye’yi tekrar ziyaretlerinde aynı yerden ziyade farklı yerlere 

gittikleri sonucu çıkarılabilir.

Öte yandan, ankete katılan turistlerin Belek ve Kemer’de kalış süreler � �
ne bakıldığında % 44,7’lik büyük bir oranla bu sürenin 6 � 7 gün ya da bir baş-

ka deyişle bir hafta olduğu görülmektedir. Sürenin 1 (bir) hafta olması, turis � �
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lerin daha çok paket turlarla geldiklerini akıllara getirebilir. Tablo 3, ankete 

katılan turistlerin kalış sürelerine ilişkin bilgileri göstermektedir.ç è é ê ë , '
Ankete Katılan TuristlerinDestinasyonda Konaklama Süreleri

Konaklama süresi Kişi / ayısı (n) Yüzde (%)� !
3 gün� !
5 gün� !
7 gün	 ) ÿ ( ü ÿ � ÿ þ ( ÿ * � ÿ

Cevapsızç ë � ê è ð � �� �	 	 
� �	 �
 � � � � 	� � � �� � � �	 � � 	� � �ì � �Ù Æ 0 Æ
Katılımcıların Geldikleri Destinasyona İlişkin Bilgi Kaynaklarıá º kete katılan turistlerin geldikleri yere ilişkin bilgi kaynakları Tablo 4’te 

gösterilmektedir.ç è é ê ë � í
Ankete Katılan Turistlerin Geldikleri Yere İlişkin Bilgi Kaynakları

Bilgi kaynağı Kişi / ayısı (n) Yüzde (%)

Arkadaş tavsiyeleri� ý � ú �
Görsel

!
işitsel me

� � ÿ 1 $ 2 � û ý þ ú � ÿ � � ÿ � � �  3 4 5
Basılı medya (Dergiler, kitaplar, gazeteler vb.)6 þ ü ú � þ ú ü7 ú � ÿ ) ÿ ü ÿ 8 ú þ ü ú � ú � ý
Dersler esnasında
Diğer (belirtiniz)
Cevapsızç ë � ê è ð

� �� �	 �	 �� �� �	� ��
 � �
� � � �� � 	� � �� � �� � � 	� � � �� � �� � 
	 � �ì � �

Tabloya bakıldığında bilgi kaynağı olarak 64 turistin (% 24,2) arkadaş � � ¿ � � ¼ � � � � � º � Á × Ï � » � � � � � º ã ä Ï Ñ Á å â � � ¼ � ½ � � � � � º � � � � � � º � ¿ � å Ñ � » � � � � � º � � ã ä
20,1) Internet’i kullandıkları görülmektedir. Öte yandan, diğer seçeneğini 

işaretleyen 26 turistten 22’sinin “iş amaçlı” yazdıkları ve bu yüzden ziyaretl � �
rinin bilgi kaynağından ziyade işe dayalı olduğu görülmüştür. Geri kalan d � �
ğer 4 turistten birinin “tavsiye”, birinin “broşür” yazdığı görülmüştür. Diğer 2 

turist ise “seyahat acentesi” yazmışlardır.

“Tavsiye” ibareli cevap kapalı uçlu seçeneklerde geçen “arkadaş tavs � �
yeleri” seçeneğine, “broşür” ibareli cevap “basılı medya” seçeneğine ve “s � �
yahat acentesi” ibareli cevaplar da seyahat acenteleri kategorisine dâhil 

edilebilir. Bu durumda, bilgi kaynağı olarak 65 turistin arkadaş tavsiy � � � � � º �
ve 64 turistin de seyahat acentelerini kullandıkları söylenebilir. Bu cevaplara 
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bakılırsa ziyaretçilerin, çevrelerindeki insanların tavsiyelerine büyük önem 

verdikleri ve tatil mekânlarını bu tavsiyeler ışığında seçebildikleri gerçeği bir � � Ã � � ½ � ortaya çıkmaktadır. Burada, yine müşteri memnuniyeti ve kaliteli 

hizmet gibi kavramlar akla gelmekte ve bu kavramların önemi bir kez daha 

anlaşılmaktadır. Diğer önemli bir oran olan seyahat acentelerine bakıldığında 

seyahat acentelerinin gelen konuklarına bir destinasyonu tanıtma ve paza � �
lamadaki rolleri ve önemi bir kez daha görülmüştür. Bu iki bilgi kaynağını 

Internet’in izlemesi ise destinasyon seçiminde ve ziyaretinde Internet kull � �
nımının yaygınlaştığını göstermekle birlikte Internet’te yapılacak tanıtımların 

önemini ve bu tür tanıtımların gerekliliğini akıllara getirmektedir.

“İnternet, turizmle ilgili merak edilen, ilgi duyulan her türlü konu hakkı º �
dan bilgi sunabilen ve aynı zamanda turizm endüstrisinde bir aracı olarak 

değerlendirilebilen çok güçlü bir araçtır” (Özdemir, 2007: 889). I º � � � º � � ’in 

ortaya çıkmasıyla bilginin düşük maliyetlerle hızlı ve etkili bir biçimde yayı � �
ması mümkün hâle gelmiştir. Başka bir deyişle, � » � � � � � � � artık karar verme 

süreçlerine yardımcı olmak için gereken kapsamlı ve gün � � � � � � À � � � � � Á � � º � �
bir çevreden edinebilmektedirler(Law vd., 2004: 101 â �Ù Æ Å Æ

Katılımcıların Türkiye ve Ziyaret Ettikleri Destinasyonlara İliş-

kin Görüşleri

Anketin bu bölümünde, katılımcılara Türkiye’de ve ziyaret ettikleri dest � �º � � ¼ � º � � � � � ¼ � ¾ � � � � � � � � � kleriyle ilgili 6 seçenekten (yaşamak isterim, ç � �
lışmak isterim, okumak isterim, tekrar ziyaret etmek isterim, diğer ve hiçbiri) 

birini işaretlemeleri beklenmiştir. Türkiye’ye dair görüşler Tablo 5, Belek ve 

Kemer’e ilişkin olanlar ise Tablo 6’daki gibidir �ç è é ê ë + í
Katılımcıların Türkiye’ye İlişkin Görüşleri

Kişi Sayısı (n) Yüzde (%)$ ú � � ÿ � * ý � ÿ � ú ü ú ü � ú � ý û ü ú � ý �
Yaşamak isterim
Çalışmak isterim
Hiçbiri
Cevapsız: � � � ÿ � ý û ü ú � ý �
Diğerç ë � ê è ð

	 � �� �	 ���� !
 � �
� � � 		 
 � �� � �	 � �	 � 	� � 
!ì � �
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ç è é ê ë � í �
atılımcıların Ziyaret Ettikleri Destinasyonlara İlişkin Görüşleri

Belek’te Kişi / ayısı (n) Yüzde (%)$ ú � � ÿ � * ý � ÿ � ú ü ú ü � ú � ý û ü ú � ý �
Yaşamak isterim
Çalışmak isterim: � � � ÿ � ý û ü ú � ý �
Diğer
Hiçbiri
Cevapsızç ë � ê è ð

	 � �� �� !!		ì - �
� �� �� � 
!!� � �� � �ì � �

Kemer’de Kişi Sayısı (n) Yüzde (%)$ ú � � ÿ � * ý � ÿ � ú ü ú ü � ú � ý û ü ú � ý �
Yaşamak isterim
Çalışmak isterim: � � � ÿ � ý û ü ú � ý �
Diğer
Hiçbiriç ë � ê è ð � 	
� !!�- � 
 � � �� � �� � �!!� � �ì � �

Anketi cevaplayan turistlerin Türkiye ve tatil yaptıkları destinasyonlara 

ilişkin görüşlerine bakıldığında her iki durumda da “tekrar ziyaret etmek” 

istedikleri görülmektedir. Bu durum, Türkiye’nin turizm ülkesi, Belek ve K � �
mer gibi destinasyonların da turizm kenti olarak ön plana çıktığı şeklinde ¼ � � » � � � º � � � � � � �á º � � � te, katılımcılara Türkiye dendiğinde akıllarına gelen ilk 5 şey s � �
rulmuş ve bu açık uçlu soru için alt alta 5 ayrı satır oluşturulmuştur. Sonuç-

lar, Tablo 7’de olduğu gibidir.ç è é ê ë < í
Türkiye Dendiğinde Akıllara Gelen İlk 5 Şey

1. satır 2. satır 3. satır
�
. satır 5. satır$ � � ý * � 1 � � 5 = ú � ú � � ú � 1 	 � 5 = ú � ú � � ú � 1 � � 5 = ú � ú � � ú � 1 	 	 5 ù ú þ ý * 1 � 5>

üneş(17)
ù ú þ ý * 1 	 � 5 Güneş(13)$ � � ý * � 1 	 � 5 Tarihî ve kültü-� ú � * ú þ ? ý þ � ý � !� ú � 1 � 5 İstanbul(5)> � � ( 1 	 	 5
Güneş(13)

: ü ú � � ú � 1 	 � 5 � ý û ÿ ( ý � @ ú �  ú � !� ý � 1 
 5 : ü ú � � ú � 1 � 57 @ � � 1 � 5
İsta

þ 3 � � 1 � 5 > � � ( 1 � 5A ÿ  ÿ 1 � 5� ý û ÿ ( ý � @ ú �  ú � !� ý � 1 � 57 @ � � 1 � 5 ù ú þ ý * 1 	 	 5 ù ú þ ý * 1 � 5 � ý û ÿ ( ý � @ ú �  ú � !� ý � 1 � 5
Atatürk(8): ü ú � � ú � 1 
 5

Tarihî ve kültü
� ú �* ú þ ? ý þ � ý � � ú � 1 
 5= ú � ú � � ú � 1 
 5 İstanbul(8)

� ý û ÿ ( ý � @ ú �  ú � !� ý � 1 � 5 İstanbul(5)

� þ ü ÿ � � ÿ 1 	 5
Atatürk(1)
Rakı(1)
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Bu bölümde, katılımcılardan Türkiye dendiğinden akıllarına gelen 5 şeyi 

yazarak sıralamaları istenmiştir. Birinci satır � birinci sırada, katılımcıların “t » �
rizm (10)”, “turistik zenginlikler (3)”, “turizm bölgeleri (3)”, “güzel turistik ala º �
lar (1)”, “güzel turizm bölgeleri (1)” ve “turizm destinasyonları (2)” cevapları 

birleştirilerek “turizm (20)” başlığı altında toplanmıştır. Yine, birinci satır � � � � º � �
sırada da katılımcıların, “güneş (16)” ve “güneşli hava (1)” cevapları birleştir � �
lerek “güneş (17)” başlığı altında toplanmıştır. Bunun gibi, “oteller (4)”, “temiz 

oteller (1)” ve “güzel oteller (3)” ibareleri “oteller (8)” başlığı altında birleştiri � �
miştir. Buna benzer birleştirmeler, aynı ve benzer ifadeler için diğer satırlarda 

da yapılmıştır. Son olarak, “misafirperverlik”, “dostluk”, “arkadaşlık”, “arkadaş 

canlısı insanlar”, “kibar insanlar” “iyi insanlar” ve “yardımsever insanlar” if � �
deleri de “misafirperverlik” ifadesi altında toplanmıştır. “Golf”ün ön plana 

çıkmasında, araştırmaya katılan 180 turistin Belek’te olmasının etkisi olduğu

düşünülebilir.

Ankette, 23 maddeden oluşan ve bir destinasyona ilişkin çeşitli yargıları 

içeren bir tablo sunulmuş ve turistlerin bu bölümdeki görüşleri Likert ölçeği º �
den faydalanılarak değerlendirilmek istenmiştir. Bu bağlamda, ölçekte yer � � � º � � � � � � � � � n karşına 1 ila 5 arası bir puanlama konmuştur. Bu puanlamada 

(1) “Hiç Katılmıyorum”, (2) “Katılmıyorum”, (3) “Ne Katılmıyorum Ne de Katı-

lıyorum”, (4) “Katılıyorum” ¿ � (5) “Tamamen Katılıyorum”  seçeneklerine 

karşılık gelmektedir. Ayrıca, 23 maddeden oluşan Likert ölçeği Cronbach’s 

Alpha güvenirlik testine tabi tutulmuştur. Bu test, B � � � � ’teki turistlerin ceva ¾ �
larına uygulandığında 0,936 ve Kemer’deki turistlerin cevaplarına uygulandı-

ğında ise 0,898 alfa değerlerinin çıktığı görülmüştür. Bu sonuçlara göre, 

anketin bu bölümünün güvenilir olduğu söylenebilir (0,80<aC É â � D � º � Á � »
kapsamda, aşağıdaki hipotezler test edilmiştir.Ô E = Belek’i ziyaret eden katılımcılar ile Kemer’i ziyaret eden katılımcıl � �
rın ziyaret ettikleri destinasyonlara ilişkin görüşleri arasın � � ã � � � � � � � � � � � � � � � � �
rak anlamlı) bir fark yoktur.Ô F = Belek’i ziyaret eden katılımcılar ile Kemer’i ziyaret eden katılımcıl � �
rın ziyaret ettikleri destinasyonlara ilişkin görüşleri arasında (istatistiksel ol � �
rak anlamlı) bir fark vardır.Â » � � � � � � � � º ¾ » � º � � malarının ortalamaları ve standart sapmaları hesa ¾ �
lanmış, en yüksek ortalama puana sahip ifadeden en düşük ortalama puana 

sahip ifadeye doğru yukarıdan aşağıya bir sıralama yapılmıştır. Tablo 8’de 

turistlerin anketteki ifadelere Belek için verdikleri puanlara, Tablo 9’da ise 

turistlerin anketteki ifadelere Kemer için verdikleri puanlara en yüksek ort � �
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lama puana sahip ifadeden en düşük ortalama puana sahip ifadeye doğru 

sıralanarak yer verilmiştir.ç è é ê ë - í
Belek’e İlişkin Görüşler

Sıra İfadeler Sayı (n) H ô I J K L M N J O P Q J N N JRSTUVWXYZR [R RR SR TR UR VR WR XR YR ZS [S RS SS T

Turist güvenliği y\ ] \ ^ _ ` a ` ^ b
İnsan ilişkileri olumlu ve sam̀ cd ` a ` ^ b
Turistik zenginlikler görülmeye a \ ğerdir.
Kültürel zenginlikler görülmeye a \ ğerdir.
Alışveriş olanakları zengindir.
Yabancılara karşı tutum se d ` d `
ve saygılıdır.
Sağlıklı yaşam olanakları yeterli 
düzef a \ a ` ^ b
Doğal varlıklar tatmin edici ve g örülmeye değerdir.h e _ ` ] \ _ ` i ` ^ j ` k d \ ] l m n m _ d e o ] e dır.p ^ e q ` o l r ^ m n m f r o ] m ^ b
Burada yaşayanlar yaşadığı 
ülkeyi yan sıtmaktadırlar.
Hizmetlere kolaylıkla ulaşılmao c
tadır.
Geleneksel yapı hüküm sürmeo c] \ a ` ^ b
Alt ve üst yapı yetê _ ` a ` ^ b
Halk insan haklarına saygılıdır.
Festival, canlı gösteriler vb. \ ] o ` n _ ` o _ \ ^ f \ ] \ ^ _ ` a ` ^ b
Park, bahçe vb. rekreatif alan _ e ^
yeterli düzeyded̀ ^ b
Sanatsal değerler yeterli düzef ca \ a ` ^ bs t m k i ` ^ f \ ^ a ` ^ bu \ ^ _ ` _ \ ^ _ \ o r _ e f v \ l r ^ m n l m k` _ \ ] ` şim kurulabilmektedir
Yüksek yaşam kal̀ tesi vardır.
Şehir mimarisi oldukça düzenl̀ ca ` ^ b
Halk çevreye duyâ lıdır.

R Y [R Y [R Y [R Y [R Y [R Y [R X ZR X ZR X ZR Y [R X ZR Y [R X YR X ZR X ZR Y [R Y [R X YR Y [R X YR Y [R Y [R Y [

SSSSSSSSS RRSSS RRRS RRSS R

VVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVV

U w T ZU w T XU w T UU w T SU w T [U w S YU w S SU w S RU w S [U w R VU w R VU w R TU w [ YU w [ VU w [ TU w [ ST w Z ZT w Z ZT w Z WT w Z VT w Z UT w Z TT w Y Z

[ w W Y [[ w W W Z[ w X T V[ w W V X[ w X X W[ w W X X[ w Y T W[ w X Y W[ w X S S[ w Z X S[ w Y Y R[ w X Y X[ w X U [[ w Y [ Z[ w Y T U[ w Y W V[ w Y V V[ w Y R T[ w Z W S[ w Z V Y[ w Y T [[ w Y W T[ w Y Z Wx y z y { O P Q L { L | L } ~ � } � � � � � � } � � � } � ~
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Kemer’e İlişkin Görüşler

Sıra İfadeler Sayı ¨ z © K ª z J K L MN J O P Q J N N JRSTUVWXYZR [R RR SR TR UR VR WR XR YR ZS [S RS SS T

Kültürel zenginlikler görülmeye 
değerdir.
Turistik zenginlikler görülmeye a \ ğerdir.
Doğal varlıklar tatmin edici ve g

örülmeye değerdir.
Yabancılara karşı tutum se d ` d `
ve saygılıdır.
İnsan ilişkileri olumlu ve samim̀ ca ` ^ b
Alışveriş olanakları zengindir.h e _ ` ] \ _ ` i ` ^ j ` k d \ ] l m n m _ d e o ] e dır.
Park, bahçe vb. rekreatif alan _ e ^
yeterli düzeydedir.
Festival, canlı gösteriler vb. etkin c_ ` o _ \ ^ f \ ] \ ^ _ ` a ` ^ b
Hizmetlere kolaylıkla ulaşılmakte c
dır.
Turist güvenliği yeterlidir.
Burada yaşayanlar yaşadığı ülk\ c
yi yansıtmaktadırlar.
Halk insan haklarına saygılıdır.
Sanatsal değerler yeterli düzef ca \ a ` ^ b
Halk çevreye duyarlıdır.
Şehir mimarisi oldukça düzen _ ` a ` ^ b
Geleneksel yapı hüküm sürmeo c] \ a ` ^ bs t m k i ` ^ f \ ^ a ` ^ bu \ ^ _ ` _ \ ^ _ \ o r _ e f v \ l r ^ m n l m k ` _ \ ] ` c
şim kurulabilmektedir
Sağlıklı yaşam olanakları y\ ] \ ^ _ `
düzeydedir.
Yüksek yaşam kalitesi vardır.
Alt ve üst yapı yeterlidir.p ^ e q ` o l r ^ m n m f r o ] m ^ b

Y UY UY UY UY UY UY UY UY UY UY TY UY UY UY UY UY UY UY UY UY TY UY U

TSSS RSS RRSSS RS RSS RRSSS R

VVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVV

U w V RU w U SU w S ZU w [ ST w Z YT w Z WT w Z VT w Z [T w Y XT w Y WT w Y ST w Y [T w X XT w X WT w X RT w W VT w V ST w U [T w T YT w T RT w T [T w R SS w [ U

[ w V Z R[ w X T S[ w W Y X[ w V V Z[ w W [ R[ w W U Y[ w W V X[ w X T Y[ w X [ Y[ w W S U[ w V U U[ w X X T[ w W U X[ w W V S[ w X S R[ w W U Z[ w Y R U[ w X U W[ w X U T[ w X R R[ w Y [ Y[ w X Z Y[ w X T Vx y z y { ¦ P Q L { L | L « � } � ~ � � � ~ } � � � � �
“Turistik zenginlikler görülmeye değerdir.”, “Kültürel zenginlikler görü ¬ ­

meye değerdir.” ve “İnsan ilişkileri olumlu ve samimidir.” ifadelerinin her iki 

tabloda ilk 5 sıra içinde ortak oldukları göze çarpmaktadır. Öte yandan, genel 

ortalamalara bakıldığında, Belek’in 4,13 ve Kemer’in 3,71 ortalama puana 

sahip oldukları; dolayısıyla, Belek’in daha yüksek bir puana sahip olduğu 

görülmektedir. Bu anlamda yukarıdaki hipotezleri test etmek ve bu iki ort ® ­
lama arasındaki farkın anlamlı olup olmadığına bakmak için Ma ¯ ¯ ­ ° ± ² ³ ¯ ´ µ ¶
testi yapılmış ve sonuç 0,001 anlamlılık düzeyinde istatistiksel olarak anlamlı 
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bulunmuştur (p=0,000<0,001). Bu bağlamda, Ḩ hipotezi reddedilmiş; H ¹± ² º » ³ ´ ¼ ² ­ Belek’i ziyaret eden katılımcılar ile Kemer’i ziyaret eden katılımcıl ® ­
rın ziyaret ettikleri destinasyonlara ilişkin görüşleri arasında (istatistiksel ol ® ­
rak anlamlı) bir fark vardır ­ kabul edilmiştir. Tablo 10, bu test sonuçlarını 

göstermektedir.¤ L ¥ { ¦ } � §
Belek ve Kemer’e İlişkin Ortalamaların Karşılaştırılması½ y N Q ª z L N ¾¿ ¦ z Kişi 

sayısı ¨ z © Sıra ort
L ¾

laması

Sıra to À ¾
lamı

K L z z ¾Á Â ª Q z y ¿ Ã Ä z { L | {
ı-

lık (p 

değeri)Å Æ Ç Æ È É Ê Ë É Ì Í Î Ë Ê Ï Ð É Ñ É Î Ì Í Ò Ë Ñ Ì Î Ì Í Í Í Î Í Í ÍÓ Æ Ô Æ Õ Ñ Ò Ñ Ò Î Ö Ö Ð Ö Ê É Î Ì Í× Ø Ù Ú Û Ü Ý Þ ß
Bu sonuca göre, Belek’in turistler nezdinde Kemer’e göre daha düzenli à á â ã ä å ã ä æ ç è ç é ã á ê ç å á ë ì í ç î â ã ï uğu söylenebilir.

SONUÇ

Katılımcıların verdikleri cevaplar doğrultusunda araştırma, ziyaretçilerin 

gidecekleri destinasyonu seçerken arkadaş tavsiyelerini dikkate aldıklarını 

ortaya koymuştur. Gartner (1994), sınırlı reklam ve pazarlama bütçesine ë ì í ç î ï á ë tinasyonlarda ürün geliştirmeye odaklanmayı ve ürünleri tutundu è ð
mak için de organik imaj oluşturan öğelerden (önceki ziyaretçiler, arkadaşlar 

ve akrabalar gibi) faydalanmayı önermiştir. Bir destinasyonun önceki ziyare ñ ð
çilerinden o destinasyondaki tecrübele è ç ê á ï ì ç è å á å ê ä ê ç ò á ñ ï â ã ä â ã ä å ã ä
sözler, potansiyel ziyaretçileri teşvik edecektir. Ziyaretçilerin yanı sıra, yerel 

halk da turist imajının gelişiminde önemli bir rol oynamaktadır. Ziyaretçilerin 

olumlu ve memnun ayrılmalarında yerel halkla olumlu bir iletişim ve etkileşim 

içinde olmalarının önemi büyüktür.

Schroeder (1996), destinasyon sakinlerinin bulundukları yere dair imaó ð
larının, potansiyel ziyaretçilerin o destinasyon hakkındaki hem organik hem 

de uyarılmış imajlarını etkileyebileceğinden bahsetmiştir. Destinasyon dışı ê ð
dakilerin organik imajı, destinasyondakilerle iletişimlerinden etkilenebilme ô ð
tedir. Hatta destinasyondakiler, turizm acentelerinin broşür gibi tanıtım m ì ð
teryallerinde çok az yer alsalar bile, uyarılmış imaj dolaylı olarak etkilenme ô ðñ á ï ç r. Bu bağlamda, bir destinasyondaki halkın bulundukları yere dair sahip 

oldukları imajları araştırılmalı, çıkan sonuçlar turistlerin bakış açılarıyla karşı-

laştırılmalı, arada fark(lar) varsa bunun nedenleri araştırılmalı ve bu bağla å ð
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da, gerekli düzenlemeler yapılarak yerel halkın turizmin gelişimi için teşvik 

edilebileceği yollar ortaya konmalıdır. 

Araştırma, araştırmaya katılanların verdikleri cevaplar doğrultusunda 

destinasyon seçiminde Internet’in önemini de ortaya koymuştur. � ê ñ á è ê á ññ á ô ê â ã â ó ç ë ç î ì é ì è ã ama alanında yeni kapılar açmaktadır. � á ë ñ ç ê ì ë ò â ê ã ì è ï ì ô ç
merkezî ve yerel yönetimler ile sektör temsilcileri � � ê ñ á è ê á ñ ’in sağladığı yara è ð
lar doğrultusunda turistlerle web siteleri aracılığıile iletiş ç å ô ä è å ì ò â ã ä ê ä
seçerek birkaç dilde daha fonksiyonel web siteleri hazırlamalı ve bu sayede 

destinasyonun pazarlanmasınakatkı sağlamayı amaçlamalıdırlar. � á ë ñ ç ê ì ë ð
yonlardaki turizm işletmeleri, dernek ve birliklerinin yanı sıra merkezî ve yerel 

yönetimlerin bu gerçeği göz önünde bulundurup web sitelerinde turizme à á
bulundukları yerin turistik değerlerine daha fazla yer vermeleri; bundan da 

öte, web sitelerinde özellikle İngilizce ve diğer yabancı dillerde destinasyo ê ð
larını tanıtıcı ve/veya turistlerin ihtiyaç duyabilecekleri bilgilere yer vermeleri, â ï á ë ñ ç ê ì ë ò â ê un pazarlanmasına olumlu bir etki yapabilir. Bunun yanı sıra, 

daha önce o destinasyona gelip ziyaret eden, konaklayan turistlerin görüşl á ð
rine başvurulmalı ve özellikle olumlu görüşlere ve çözülen sorunlara yine 

yabancı dillerde yer verilmelidir. Makale hazırlanırken (Mart ð � ì é ç è ì ê � � � � �
Belek ve Kemer Belediye Başkanlıklarının ve Belek’in bağlı olduğu Serik 

Kaymakamlığı ile Kemer Kaymakamlığının web siteleri ziyaret edilmiş; bu 

sitelerde yabancı dilde herhangi bir bilgi ya da açıklama görülememiştir.� ã ä ë ã ì è arası turizm pazarında rekabetçi kalmak isteyen destinasyonlar 

sunulan fırsatları en iyi şekilde değerlendirebilmek ve daha çok ñ ä è ç ë ñ á ä ã ì şabilmek için çeş ç ñ ã ç í ç é å á ñ ã á è ç ë ä ê ì æ ç ã á � á ô ã á è ç ï á ë ñ ç ê ì ë ò â ê � á æ ë ç ñ á ðã á è ç ê ç â ã ä ş ñ ä è å ä şlardır. Böylelikle web sitelerinin ziyaretçileridestinasyonla 

ilgili gerekli bilgiye en hızlı ve kolay ş á ô ç ã ï á ä ã ì ş ì æ ç ã å á ô ñ á ï ç è ã á è � � á æ ë ç ñ á ã á è ç �
aynızamanda o destinasyonun imaj temsilcisi olarak görüldükleri için siteler 

özenle yürütülmeyeve güncellenmeye çalışılmaktadır. Internet, ayrı � ì ô â ã ì ò ð
ca güncellenmesi nedeniyle son dakika satış promosyonları için de uygun ve 

etkili bir araçtır (Özdemir, 2007: 890) �
Bir bölgenin turistik destinasyon olabilmesi için; ulaşım, konaklama, ò á å á ð içme, park, müze, ören yeri ve benzeri eğlence ð ï ç ê ã á ê � á ç å ô ânlarının 

varlığı oldukça önemlidir.  Bu olanaklar � aynı zamanda destinasyonun çekic ç ð
liğini de oluşturmaktadır. Destinasyon yönetimi çekiciliklerini en uygun şeki ã ð
de değerlendirmek ve á ê uygun yararı sağlamak amacıyla etkin bir pazarl ì ð
ma anlayışı benimseå á ã ç ï ç è � Yukarıdaki hususlar, sınırlı turizm bütçesine 

sahip destinasyonlar için özellikle önemlidir. Sınırlı finansal kaynaklara ve 
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hatta doğal kaynaklara sahip bölgelerde, bu sınırlı kaynakları etkin bir biçi å ð
de kullanmak ve yönetmek icap ettiğinden çok iyi bir planlama yapılması 

büyük önem arz etmektedir. Destinasyon pazarlanırken önceliklerin beli è ð
lenmesi, niş pazarlar ve pazar bölümlerinin bulunabilmesi, sınırlı kaynakla è ð
dan en elverişli biçimde faydalanılması ve sonuç olarak da rekabet üstünlü-

ğünün arttırılabilmesi için araştırmalar yapılmalı ve bu araştırmaların sonuç-

larından faydalanılmalıdır. Öte yandan destinasyonlar, kitle turizminin her 

destinasyon için uygun olmadığını ve mutlaka başta gelen, büyük turist de ë ð
tinasyonlarından biri olmaları gerekmediğini de anlamalıdırlar.

Katılımcıların bir destinasyonun niteliklerine ilişkin oluşturulmuş 23 

maddelik önermelere verdikleri yanıtlara bakıldığında Belek’i ziyaret edenl á ð
rin söz konusu yerle ilgili olarak en çok “Turist güvenliği yeterlidir (4,39).” 

önerisine katıldıkları, bu öneriyi “İnsan ilişkileri olumlu ve samimidir (4,37).” 

ve “  ä è ç ë ñ ç ô zenginlikler görülmeye değerdir (4,34).” önerilerinin izlediği gö-

rülmüştür. Kemer’e gelince ise söz konusu yerle ilgili olarak katılımcılar, en 

çok “Kültürel é á ê ! ç nlikler görülmeye değerdir (4,51).”, “  ä è ç ë ñ ç ô é á ê ! ç ê ã ç ô ã á è
görülmeye değerdir (4,42).” ve “Doğal varlıklar tatmin edici ve görülmeye 

değerdir (4,29).” demişlerdir. Her iki destinasyonda da “Turistik zenginlikler 

görülmeye değerdir.” ibaresi ilk üçte yer almıştır. Bu sonuç, katılımcıların 

Türkiye’de ziyaret ettikleri destinasyonları turistik açıdan zengin bulduklarının 

bir göstergesi olmuştur.

Öte yandan, katılımcıların turistik bir destinasyonun niteliklerine ilişkin 

23 maddelik tabloyu değerlendirmeleri sonucu Belek’in 4,13, Kemer’in ise 

3,71 genel ortalama aldıkları ve iki ortalama arasındaki farkın istatistiksel 

olarak anlamlı çıktığı  (p=0,000) görülmüştür. Katılımcılar, her iki destinasyon 

için de turistik ve kültürel zenginliklerin görülmeye değer ve insan ilişkilerinin 

de olumlu ve samimi olmasına yüksek puanlar vermişlerdir. 

Her ikisi de Antalya’ya bağlı iki destinasyonun ziyaretçilere sundukları 

olanaklar açısından birçok benzer ve/veya yakın seçeneklere sahip oldukları 

bilinmektedir. Buna rağmen ortalamalar arasındaki bu fark, tablolar dikkatle 

incelenerek anlaşılmak istenirse Belek’te 10. sırada ve 4,15 ortalama puana 

sahip “Trafik sorunu yoktur.” ibaresinin söz konusu Kemer olunca 2,04 ort ì ð
lama puan ile en düşük değeri aldığı ve en son sırada olduğu görülmektedir. 

Bu puan, kuşkusuz, ortalamayı aşağı çekmede etkili olmuştur. Bu değer, her 

iki tablonun farklı en düşük puanıdır. Kendisinden bir önce gelen maddenin 

(Alt ve üst yapı yeterlidir.) ise puanı 3,12’dir. Belek’in aldığı en düşük puan ç ë á " � # 9 ile “Halk çevreye karşı duyarlıdır.” ibaresi olmuştur. Buradan har á ð
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ketle, Kemer’i ziyaret edenlerin trafik ve alt yapı sorunlarından şikâyetçi o ã ð
dukları anlaşılmakta, yine Belek’i ziyaret edenlerin ise halkın çevreye karşı 

duyarsızlığına işaret ettikleri görülmektedir. Öte yandan, katılımcıların verdi ô ð
leri puanlar sonrası “Yüksek yaşam kalitesi vardır. (Belek 3,94; Kemer 3,30)” 

ibaresi, her iki destinasyonda da son üçte yer almıştır. Bu da ne yazık ki 

destinasyonların daha doğrusu Türkiye’nin bir başka sorununa işaret etmeô ð
tedir. Tüm bunlardan hareketle, öncelikle ülke vatandaşlarını olumsuz etkil á ð
yen trafik, alt yapı ve yaşam kalitesi gibi sorunların Türkiye’ye gelen ziyare ñ ð
ç ç lerce de fark edildiği ve bu sorunların Türkiye’nin imajını olumsuz etkilediği ä nutulmamalıdır.

Katılımcıların Türkiye ve ziyaret ettikleri destinasyonlara ilişkin görüşl á ð
rine bakıldığında büyük oranlarla her şeyden önce tekrar ziyaret etmek ist á ð
dikleri görülmüştür. Benzer biçimde, Türkiye dendiğinde akıllarına gelen 

şeyleri sıralamaları istendiğinde de turizm ve turizme dair kavramların akıll ì ð
ra geldiği görülmüştür. Bu bağlamda, katılımcıların zihninde Türkiye’yle ilgili 

bir turizm ülkesi imajının var olduğu ve tekrar ziyaret etmeyi istemeleri de bu 

imajın olumlu yönde olduğunu düşündürmektedir.

Bugünün rekabetçi çevresinde uygun bir destinasyon imajı ve destina ë ð
yon kimliği oluşturmak ve yönetmek, etkili bir ürün konumlandırma için hayati æ ç è í âle gelmiştir. Ayrıca, tüketicilerin destinasyonları bilişsel ve duygusal 

boyutlarla değerlen ï ç è ï ç ô ã á è ç æ ç ã ç ê å á ô ñ á ï ç è � Destinasyon pazarlamacıları, de ë ð
tinasyonlarının imajının duygusal içeriklerine dayalı ayırt edici yönleri vurg ä ð
layan tanıtma kampanyaları geliştirmeye odaklanmalıdırlar veya bu iki öğeyi 

barındıran uygun bir markalama stratejisi tasarlayarak olumlu bir imaj oluşt ä ðè ì æ ç ã ç è ã á è �
KAYNAKÇA% � & ' � � ( � � � ) � * * + � �  í á , á á ï - â è ñ í á � ï á ê ñ ç - ç � ì ñ ç â ê â - ñ í á . â ê ë ñ ç ñ ä á ê ñ ë

of a Destination’s Tourist Image: A Promotion Segmentation Perspective,/ â ä è ê ì ã â - 0 è â - á ë ë ç â ê ì ã 1 á è à ç � á ë & ì è ô á ñ ç ê ! � � 2 ) � � � " 3 – + � �
ARGAN, M. (2007), Destinasyon İmajı ve Markalama: Aybastı ð Kabataş 

Bölgesi Üzerine Kuramsal Bir Tartışma., S. Şengel (Editör). 8. Aybastı ð
Kabataş Kurultayı, Dün, Bugün ve Yarın Sürecinde Yörenin Ekolojik ve E ê ð
düstriyel Kalkınma Potansiyeli ve Stratejileri, Eskişehir, Aybastı ð Kabataş 
Kurultayı Yayınları No:9 ve Detay Anatolia Akademik Yayıncılık Ltd. Şti., ss. � 2 # ð � 3 � �
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