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0oz

Turist rehberlerinin ve onlarin hizmet kalitesinin, turistlerin tecriibe yasadigi destinasyonda biiyiik rol oynadigi agik¢a
gozlemlenmektedir. Etkilesim icinde bulundugu turistlerin zihninde kalici bir izlenim birakmaktadirlar. Bu ¢alismanin
esas amaci, turist rehberlerinin hizmet kalitesinin destinasyon imajina olan etkilerini incelemektir. Ayrica, hizmet
kalitesinin destinasyon ile iliskileri irdelenmistir. Buna ek olarak, ziyaretcilerin demografik degiskenleri de,
arastirmamizin iki temel konusu olan hizmet kalitesi ve destinasyon imajt iizerinde istatistiki olarak nasil sonug¢lar ortaya
ctkardigr arastirdmistir. Caligmanin bir diger amaci da, rehberlerden ne yapmasi beklendigini anlamak igin farkl
goriisleri degerlendirmektiv. Calismada, tur rehberlerinin egitimi ve karsilastigi zorluklari analiz eden arastirmalara da
deginilmistir. Arastirma kapsaminda, Tiirkiye'nin en ¢ok ziyaret edilen miizelerinden biri olan Meviana Miizesi'ne ev
sahipligi yapmasi nedeniyle bir¢ok ziyaretcivi agirlayan Konya, uygulama alan: olarak secilmistir. Orneklemi olusturan
400 vyerli turiste yapilandirilmig veri toplama teknigi olan anketimiz uygulanmigtir. Yapilan analizler sonucunda, turist
rehberlerinin hizmet kalitesinin destinasyon imaji iizerinde anlamly bir etkisi oldugu gozlemlenmistir.
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ABSTRACT

It is clearly observed that tour guides and their service quality played a major role destination in which tourists had
experience. They leave a lasting impression in the minds of tourists who interacted with them. The main purpose of this
study is to examine the effects of tourist guides’ service quality on the destination image. Besides, the relations between
the quality of service and destination have been scrutinized. In addition, it has been researched demographic variables
of visitors how statistically results on service quality and destination image, which are two main subject matter of our
research, ensued. Another purpose of the work is to evaluate the different views to understand what to expect from the
guides. In this work, it has been touched the researches which analyzed the training of tour guiding and the difficulties
encountered by tourist guides as well. In the scope of the research, Konya, which welcomes many visitors due to the fact
that it hosts the Mevlana Museum is one of the most visited museums in Turkey, has been selected as the application area.
Our questionnaire, which is structured data collection technique, has been conducted on 400 domestic tourists
representing the sample. As a result of the analyzes made, it has been observed that tourisz guides’ service quality has a
significant effect on destination image.
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GIRIS

Tiirkiye’de turist rehberligi, yeterlilik alan1 olduk¢a parcalanmis, profesyonel bir meslek dalidir. Turist
rehberleri olarak calismak icin bireylerin bazi statiileri yerine getirerek kokart almalari gerekmektedir.
Ulkemizde simdilik, iilkesel ve bdlgesel olmak iizere iki katmanl bir tur rehberlik sistemi vardir. Seviye,
profesyonel ya da egitim hiyerarsisi olarak degil; aksine ¢calisma alanina dayanmaktadir. Egitim, turist rehberi
kokart1 almak icin bir 6n sart olarak goziikse de bu meslegin icrasi icin dil yeterliligine iilkemizde daha ¢ok
onem verilmektedir.

Bir tur rehberi bazi noktalarda lilke baskanindan daha 6nemli kisi konumuna gelebilmektedir. Tur esnasinda
alacagi bilgilerle donanip giden turistler, o iilkenin imaji hakkindaki disiincelere dogrudan turist rehberi
tarafindan sahip olabilirler. Ciinkii tura katilan kisiler turist rehberiyle ister istemez yakinlagmakta, hatta
arkadas olabilmektedir. Turist rehberinin kuracagi yanlis bir ciimle iilkemizin imajinin olumsuz bir bigimde
yansitilmasint saglayabilir. Turizmin birden fazla paydasi ve menfaat sahipleri olmasi nedeniyle de, tur
rehberlerinden farkli beklentiler olusmaktadir.

Turist rehberinin gergeklestirdigi performans ve sundugu hizmetler turistin memnuniyeti ve tekrar
ziyaretindeki 6nemi azimsanamaz. Turizm ve konaklama sektoriindeki hizmet kalitesi literatiiriinde agirlikl
olarak “odaklanma” miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesinin itici giicleri olmustur. Yani, hizmet
kalitesindeki 0n yliz ¢calisanlarinin rolii kabul edilmekle birlikte, az sayida ¢alisma, hizmet saglayicisina baglh
faktorleri hem saglayict hem de miisteri agisindan belirlemistir. Geleneksel olarak, hizmet kalitesine yonelik
arastirma, miigterinin  memnuniyetinin, beklenti-algilama teorisi aracilifiyla perspektifinden
gerceklestirilmistir. Hizmet kalitesi, hizmet seviyesinin miisteri beklentileriyle ne kadar iyi uyum sagladiginin
bir Olgiisiidiir. Turizmin somut olmayan yapisi nedeniyle, bireyler, énceki deneyimlerden veya mevcut
bilgilerden yola ¢ikarak destinasyon imajina dayanan turizm iriinlerini satin almaya baslamiglardir. Ayrica,
evden bir varig noktasina olan hareket turizmin dogasinda olan bir olgudur. Bu nedenlerle, destinasyon imaj,
turistlerin destinasyon segimlerini etkileyen 6nemli faktorler arasindadir. Boylece, destinasyonun nasil olumlu
bir imaj olusturabilecegini ve potansiyel turistlerin destinasyonlara olan seyahat mesafesi algilarini nasil
etkileyecegini bilerek anlamak, turizm aragtirmacilari i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir.

1. TURIST REHBERI
1.1.Turist Rehberinin Tanimi

Gilinlimiizde turizm hem bireysel hem de kitlesel olarak yapilmakta ve ozellikle kitlesel gezilerde turist
rehberi biiyiik 0nem arz etmektedir. Goriilen yerlerin hikayesi ve gecmisi hakkinda bilgilenmek turistin ilgisini
cekmektedir. Miizelerde ve oren yerlerinde kullanilan elektronik rehber araciligiyla verilen bilgiler tek diize
genel bilgilerle sinirh kalmaktayken, bir turist rehberi tarafindan anlatilan ilging bir hikaye o yerin hafizalardan
silinmemesine yol a¢maktadir. Genel olarak rehberlik “yol gostericilik” kavramini igerir (Ahipasaoglu,
2001:42).

Turist rehberinin tanimini yabanci ve yerli kaynaktan géstermek daha aydinlatici olacaktir. Turist rehberi
Oxford Ingilizce sézliigiine gore, bilhassa yabanci bir iilkede gezen birine dnciiliik eden veya yol gdsteren;
ozellikle gezgin veya turisti gezdiren ve ona enteresan yerleri gdstermek icin kiralanan kisi olarak tarif
edilmektedir (Cetin ve Kizilirmak, 2012:308). 22 Haziran 2012’de Resmi Gazete’de yayinlanan 6326 sayili
Turist Rehberligi Meslek Kanunu’nun 2. Maddesinin “h” fikrasinda turist rehberi “Bu Kanun hiikiimleri
uyarinca meslege kabul edilerek turist rehberligi hizmetini sunma hak ve yetkisine sahip olan gercek kisi”
olarak tanimlanmaktadir. Ayni maddenin “1” fikrasinda ise turist rehberinin sunacag turist rehberligi hizmet
kavrami “Seyahat acentalig1 faaliyeti niteliginde olmamak kaydiyla kisi veya grup halindeki yerli veya yabanci
turistlerin gezi dncesinde se¢mis olduklari dil kullanilarak tilkenin kiiltiir, turizm, tarih, ¢evre, doga, sosyal
veya benzeri degerleri ile varliklarinin kiiltiir ve turizm politikalar1 dogrultusunda tanitilarak gezdirilmesini
veya seyahat acentalari tarafindan diizenlenen turlarin gezi programinin seyahat acentasinin yazili belgelerinde
tamimladig1 ve tiiketiciye satildigr sekilde yiiriitiiliip acenta adina yonetilmesi” seklinde ifade edilmektedir
(6326 Sayil1 Turist Rehberligi Meslek Kanunu, 2012).

1.2.Turist Rehberliginde Mesleki Gelisim

Egitim ve Ogretim, rekabet avantaji saglamanin hedefleri i¢in Onemlidir. Pond (1993), rehberlerin
egitilmesi, degerlendirilmesi ve diizenlenmesinin sadece turistler ve rehberler icin degil, ayn1 zamanda
bolgeler, sehirler ve tiim toplumlar i¢in de bilyiik yararlar sagladigina deginmistir. Egitim, bir iilkenin ya da
bolgenin ihtiyaglarini karsilamak ve siirdiiriilebilir kalkinmaya katkida bulunmak igin ivme saglayict bir
unsurdur.
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Egitim ve gelisime rehberlik etmek icin farkli yaklagimlar yapilmistir. Genel olarak ¢alismalar, ikiye
boliinmektedir. Birinci yaklasima gore Ap ve Wong (2001) ve Zhang ve Chow (2004), lisans egitiminin resmi
egitim programlariyla birlestiginde rehberlik uygulamalarini iyilestirmek i¢in giivenilir yollar {iretecegini
savunmuslardir. Zhang ve Chow (2004) profesyonel ve deneyimli rehberlerin yeni rehberlerin 6gretimine dahil
edilmesini tavsiye ederken, Ap ve Wong (2001) sirketlerde yeni rehberlerin ¢iraklik egitiminin bir pargasi
olarak gorev almalar1 gerektigini bildirmislerdir.

Tur rehberligi egitimine ikinci yaklasim, sosyal ve bilimsel sorgulamaya dayanmaktadir. Bu yaklagimi
savunan arastirmacilar (Holloway, 1981; Cohen, 1985; Cohen vd., 2002), tur rehberlerinin performansi,
iistlendigi roller ve rehberli gezinin deneyimi iizerine odaklanmaktadir. Pearce (1984), bir turist rehberi
etkilesimini sekillendiren duygusal, bilissel ve gevresel faktorleri, turist deneyimini ve turun sonrasindaki
deneyimi algilamanin 6nemini vurgulamistir.

Birgok yazar, tur rehberlerine, seyahat sirketlerinin ve turistlerin mesleki standart ve beklentilerini
karsilayabilecek uzmanlik egitiminin verilmesini bildirmislerdir. Arreola (1998), tur rehberlerinin grup
turunda gergeklesmesi beklenen rollere ve operatoriin bekledigi becerilere/bilgiye gore egitimin 6nemli
oldugunu iddia etmistir. Cherem (1977), tur rehberlerinin ilk olarak terciimanlik gérevini yerine getirmesinin
gerekliligini, ikinci sirada da uzmanlik alanini icra etmesi gerektigini ifade ederek, gergek ve dogru bilgiyi
teslim etme becerilerinin 6nemini vurgulamaktadir.

1.3.Turizm Sektoriinde Turist Rehberinin Yeri ve Onemi

Tarihsel olarak, turist rehberligi en eski insan faaliyetlerinden biridir. Turist rehberligi iki bin bes yiiz yil
Once ortaya ¢ikmis ve o tarihten itibaren modern kitle turizminin baglangici ile birlikte endiistrinin 6nemli bir
faktorii haline gelmistir. Glinlimiizde, hem tur yoneticileri/ tur liderleri hem de turist rehberleri olmaksizin
turizmden bahsetmemiz oldukga zordur (Raboti¢, 2010:1).

Dahles (2002), destinasyonun temsil edilmesinde tur rehberlerinin, turist deneyiminin kalitesini, kalig
siiresini ve yerel bir topluluk i¢in ortaya c¢ikan ekonomik faydalari etkilemek igin stratejik bir faktor
olusturdugunu ileri stirmektedir. Tur rehberleri, destinasyondaki en énemli bilegsenlerden biridir. Turistlerin
alismalarin1 kolaylastirmakta ve onlara kendileri icin bir deneyim yaratmalarinda yardimci olmaktadirlar.
Zhang ve Chow (2004)’a gore, turist rehberi, turistler i¢in 'gergegin anint' saglayan on safta ¢alisan kisilerdir
ve geziyi milkemmellestirebilmekte veya bozabilmektedir. Turistin tiim destinasyon unsurlarini iyi bir bigimde
tecriibe edebilmesi ve destinasyonla olan gerekli baglantiy1 saglayabilmesi i¢in tur rehberinin arzulanan
performansi gostermesi beklenmektedir. Ote yandan destinasyon, {istiin bir turizm deneyimi icin hazirlanmis
olabilir; ancak, profesyonelce calismayan bir tur rehberi bu destinasyonun olumlu algilanmasini
baltalayabilmektedir. Turistler, destinasyonlarda verilen hizmetlerden ve kendilerinin memnuniyetinden
sorumlu olarak tur rehberlerini gérmektedirler. Moscardo (1998) 'ya gore rehber, ziyaretci memnuniyetini
artirmakta ve turizm operasyonlarinin ticari olarak uygulanabilirligine katkida bulunmaktadir. Buna ek olarak,
Geva ve Goldman (1991) da, rehberlerin performansini, tekrar satin almayi, ayrica tur sirketlerinin imajini ve
hatta tilkelerini de etkiledigini diisiinmektedir. Moscardo (1996) 'ya gore; tur rehberligi, aktif, sorgulayan ve
diinyanin bakis acisini yeniden degerlendirme kapasitesine sahip dikkatli ziyaretgiler iiretmeye caligmaktadir.

Rehberler, bir iilkeyi veya bdlgeyi ziyaret eden turistlerin memnun ayrilmalarinda hayati bir rol
oynamaktadir. Ziyaretleri esnasinda turistlerle dogrudan etkilesime girme firsati, iilke/b6lgenin imajin1 dogru
yansitma, destinasyona iliskin dogru bilgileri verme, turistlerin giivenligini ve refahin1 saglamakla kalmayip
ayn1 zamanda keyifli ve tatmin edici bir konaklama i¢in onlardan fazlaca sorumlu olmaktadir. Bu nedenle,
rehberlerin sahip olmasi gereken rol ve firsatlar sansa birakilamaz; destinasyon yoneticileri de dahil olmak
iizere paydaslar tarafindan dikkatli bir sekilde takip edilmelidirler.

1.4.Turist Rehberleri ve Hizmet Kalitesi

Genel olarak hizmet kuruluslar1 ve Ozellikle turizm sektoriinde faaliyet gésteren kuruluslar, hizmet
kalitesinin gittikce artan Onemini fark etmeye baglamislardir. Rekabet giicii ve giderek artan ve farklilasan
taleplerde bulunan miisteriler, durgunluk, kiiresellesme baskilar1 ve rekabet avantaji elde etmek i¢in turizm ve
konaklama isletmelerinin hizmet kalitesinin iyilestirilmesine olan ihtiyaglarini vurgulamaktadirlar. (Boonitt ve
Rompho, 2012:53). Turizm temel olarak, bir deneyime karsi duyulan tepkilere tepki vermek ve bunlar
gelistirmek icin gliclii bir psikolojik yonii igeren hizmet sektoriidiir. Bu nedenle, kalite ve verimlilik gibi
konular1 ¢evreleyen endiseler gittikce daha 6nemli hale gelmektedir (Otto ve Ritchie, 1996:166)

Ev sahibi iilkenin resmi olmayan elgileri olarak taninan turist rehberleri igin temel dnkosullar, diiriistliik,
alcak goniilliiliik, haysiyet ve gilivenilirlik gibi olumlu kisisel, etik ve ahlaki 6zelliklerdir. Kapsamli bilgi ve
konunun gii¢lii bir kavranisi, iyi analitik beceriler, tarihi kiiltiirel alanlar igin karsilastirmali bir bakis agisi,
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stirekli 6grenme ve kisisel zenginlesmeyi taahhiit eden entelektiiel nitelikler de ayni1 derecede onemlidir.
Dahasi, onemli olan mesleki diger nitelikler; ziyaretcinin kullandigi dilde gercekleri anlatma ve sunma
yetenegi, gruplara liderlik etme ve diizenleme kapasitesi, durus, goz temas1 ve hikayeleri anlatma becerisidir.
Tur rehberleri tarafindan saglanan hizmetlerin kalitesi temel hizmet sunumu, miisteri oryantasyonu, iletisim
etkinligi, zamanindalik, problemleri ¢ozebilme, destinasyon bilgisi, diirlistlik ve giivenilirlik, giivenlik
diizenlemelerinin bildirimi ve seyahat programinda vaat edilen hizmetin sunumu bilesenlerinden meydana
gelen genel turist memnuniyeti seviyeleri ile iligkilidir (Mossberg, 1995; Wang, vd., 2000; Wong, 2001;
Heung, 2008; Mak, vd, 2010).

Tur rehberlerinin yerel destinasyonlarda verilen hizmetlerden ve turist memnuniyetinden sorumlu oldugu
acikca goriilmektedir. Bunun yani sira tur rehberleri, yinelenenin aksine yeni isler tiireterek destinasyonlarin
imajin1 ve hatta turistlerin hizmet kalitesi algisin1 etkileyebilir. Tur rehberlerinin sadece turistlerin
memnuniyetine degil, destinasyona, pazarlamaya ve markaya katkida bulundugu kabul edilmektedir (Baum
vd., 2007; Mossberg, 1995; Pearce, 1984; Schmidt, 1979; Whipple vd., 1988).

2.DESTINASYON IMAJI
2.1.Destinasyon imaji Kavramu ve Bilesenleri

Hunt (1971), destinasyon imaji {izerine ¢alismalar baslatan ilk arastirmacilardan biridir. Destinasyon
imajini, bir kisi ya da normal yerlesim yerlerinden baska bir yere hareket eden bir grup insan tarafindan
diizenlenen izlenim olarak tanimlamistir. Crompton (1979), destinasyon imajinin belirli bir yerin inanglarini,
fikirlerini ve izlenimlerini bir araya getirdigine isaret etmektedir. Lawson ve Baud-Bovy (1977), destinasyon
imajini, bir birey veya bir grup insan tarafindan tutulan belirli bir yerin bilgisinin, izlenimlerinin,
onyargilarinin, hayallerinin ve duygularmin genel bir ifadesi olarak tanimlamaktadir. Markin (1974)
destinasyon imajini, bir bireyin mekani hakkinda bilinen her seyin kisisellestirilmesi, icsellestirilmesi ve
kavramsallastirilmas: olarak belirtmistir. Reynolds (1985) ise, tiiketiciler tarafindan algilanan sonsuz
izlenimler arasindan segilen birkag izlenimden gelistirilen psikolojik bir kavram olarak tanimlamistir. Ayrica,
secilen imajlar genellikle karmasik giizellestirme ve yeniden drgiitlenme siirecinden gegmektedir. imajlar daha
sonra bir destinasyon imajina donistiiriiliir. Milman ve Pizam (1995) destinasyon imajin1 bir mekanin
gorsellestirilmesi ya da psikolojik izlenim olarak bir {iriin ya da genel kamusal imajin deneyimi olarak
tanimlamislardir.

Onceki calismalar, destinasyon imajinin etrafinda kavramsal gercevenin eksikligini kabul etmistir. Siiregte
ve destinasyon imaj1 olusumunun dogasinda hala bir fikir birligi yoktur. Fakeye ve Crompton (1991) “bu tiir
aragtirmalar turizm glindeminin bir pargasi haline gelmis olsa da, her zaman kavramsal bir ¢ercevede eksiktir”
gorlisiinii savunmaktadir. Echtner ve Ritchie ise (1991) “arastirmacilar destinasyon imajini tamamen
kavramsallagtirmak ve islemek i¢in basarili olamamustir” ifadesini kullanmistir. Sonug olarak, bu konu otuz
yili agkin bir siiredir genis bir sekilde tartigilsa da, destinasyon imaji kavramini ve boyutlarini daha iyi
anlamaya ihtiyag vardir.

Echtner ve Ritchie (1991) tarafindan gelistirilen destinasyon imajinin kavramsal ¢ergevesi, Sekil 1'de
gosterilmistir. Cerceve, lic devamliliktan olugsmaktadir. Destinasyon imaji, mekanin daha biitiinsel imajlari
(zihinsel imajlar) kadar bireysel dzniteliklerin algilarindan da (iklim, konaklama tesisleri, insanlarin dostlugu
gibi) olusmasi gerektigini dne siirmiistiir. Islevsel imajlar, dogrudan gézlemlenebilir veya dlciilebilir olmasinin
yant sira psikolojik imajlar, daha az somut, gézlemlenmesi veya Slgiilmesi daha zordur. Ortak-benzersiz
hakkinda Echtner ve Ritchie (1993) siireklilik agisindan sOyle demistir: .. destinasyon imaji ‘ortak’
ozelliklerine dayanan bu algilardan ‘6zgiin’ 6zellik ya da auralara dayanan algilar farkliliklar igerebilir”.
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Sekil 1. Destinasyon Imaji Bilesenleri
Islevsel
Karakteristikler

Ortak
Ozellikler ﬁ

Nitelikler | <€ P | Biitiinciil

v Essiz / Ozgiin
Ozellikler

Psikolojik
Karakteristikler

Kaynak: Echtner, C. M. and J. R. B. Ritchie (1991), The Meaning and Measurement of Destination Image,
The Journal of Tourism Studies, Vol. 2, No.2, (December), p. 8.

3. TURIST REHBERLERININ HIZMET KALITESINiN DESTINASYON iMAJINA ETKISi
3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci turist rehberlerinin turistler tarafindan algilanan hizmet kalitelerinin,
destinasyon imajina etkisinin olup olmadiginin degerlendirilmesidir. Ayrica turist rehberlerinin yukarida
belirtilen ozellikleri ile yerli turistlerin sahip olduklar1 demografik 6zellikler arasinda istatiksel olarak bir
farklilik olup olmadigi ise diger bir amag¢ olarak degerlendirilecektir. Bu arastirma galigmasinin turizm
rehberligi alanina literatiir derlemesiyle katki saglanacagi gibi yapilan arastirma ile yerli turistler agisindan bu
nitelik ve yeterlilikler degerlendirilmistir. Ayrica ilgili literatiirde biiyiik oranda yabanci turistlere hizmet veren
rehberlere yer verilerek arastirma alani yabancilarla sinirli tutulmustur. Bu caligsma ile yerli turistlerden elde
edilen veriler ortaya konularak bu alandaki veri eksikliginin giderilmesine yardimci olunacaktir.

3.2.Arastirmanin Kapsami ve Kisithhiklar

Ulkemizdeki her turist rehberi ve turiste ulasmanin gii¢ olmasi ve ¢alismanin maliyeti nedeniyle
arastirmanin Konya ili kapsaminda yapilacak olmasi bir sinirlilik olusturmaktadir. Arastirma verilerinin
toplandig1 aylar basgh bagina bir sinirlilik olusturmasinin yan sira, bu aylarda anketin uygulanacagi bolgeye
gelen turistlerle yapilacak olmasi da bir sinirlilik olusturacaktir. Anket katilimcilarindan kolayda 6rnekleme
yontemi ile veri toplanmasi sonuglarin genellemesi agisindan bir kisitlilik yaratabilir. Veri toplama siiresinin
turizmin ve turistin yogun oldugu aylarda olup olmamasi da bir sinirlilik olarak degerlendirilebilir. Diger bir
kisit ise, anketlerin sadece rehber esliginde tura ¢ikan turistlere tur esnasinda yapilmasidir.

3.3.Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan anket formu ii¢ bliimden olusmaktadir. ilk béliimde hizmet kalitesi algisin1 6lgmek
amaciyla, termal turizme katilan turistlerin hizmet kalitesi ve destinasyon imaj1 algilarinin tekrar ziyaret
niyetleri lizerindeki etkilerini aragtirdigi ¢aligmasinda Timur (2015)’un kullandig1 6lgekten; Keskin (2013)’in
kullandig1 6l¢ekten; ve son olarak Degirmencioglu (2001)’nun doktora tezinde 2000 yilinda Tiirkiye’yi ziyaret
etmeyi hedefleyen Fransiz turistlere uyguladigi ve onlarin rehberlik hizmetinden duydugu beklenti ve algilarim
0lemek i¢in kullandig1 6lgekten faydalanilarak Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen 22 maddelik
SERVQUAL 6l¢egi kullanilmstir. Aragtirmada kullanilan yeni 6lgegin testi yapildiginda giivenilirlik yeterli
bulunmustur (Tablo 1). ikinci béliimde ise destinasyon imajinin boyutlarindan olan duygusal imaj algilarim
Olgmek icin 4 madde, bilissel imaj algilarin1 6lgmek i¢in 13 madde ve genel imaj algilarini 6l¢gmek igin 1
maddeden olusan 6lgek kullanilmigtir. Bu ifadelerin tamami Baloglu ve McCleary (1999)’nin ¢alismasinda
kullandig1 destinasyon imaji Ol¢eginden uyarlanmustir. Yaragli (2007)’nin ¢alismasinda Trabzon’un
destinasyon imajimin destinasyon se¢imindeki 6nemini 6lgmek icin kullandig1 6l¢ekten faydalanilmistir. Bu
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bolimlerde bes aralikli likert tipi metrik ifadelerden (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4- Katiltyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum) yararlanilmistir. Anketin ii¢lincti boliimiinde ise
demografik (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim, meslek ve gelir diizeyi) ifadeler bulunmaktadir.

Tablo 1: Anket Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa Katsayisi ifade Sayis1
,879 40

Tablo 1 Cronbach Alfa Katsayis1 yonteminde katsayinin, 0 ile 1 arasindaki degisimini gostermektedir.
Cronbach’s Alfa Katsayis1 0.80-1.00 araliginda oldugundan (¢=0,879), anketin genel giivenilirliginin yiiksek
derecede oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Olcekler ifade Sayisi Cronbach Alfa Katsayisi
Somut Ogeler 5 ,766
Giivenilirlik 4 ,716
Hizmet Kalitesi Empati 4 726
Isteklilik 5 741
Gilivence 4 ,740
. Duygusal Imaj 4 ,823
Desit::::islyon Bilisse} Imaj 13 ,839
Genel Imaj 1 , 709

Tablo 2’deki sonuglarda 6lgeklerin alfa katsayi degerlerinin 0,70 ile 1 arasinda olmasi neticesinde yiiksek
oranda giivenirlilige sahip oldugu gézlemlenmektedir.

3.4.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Konya’y1 ziyaret eden yerli turistler arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Resmi verilere gore, 2017
yilinda Konya’y1 ziyaret eden kisi sayisi 2.614.634’tlir. Arastirmanin yapildig1 Subat ve Mart ay1 (2018)
icerisinde ise Konya’y1 ziyaret eden turist sayisinin 341.522 oldugu belirtilmistir. Miizekart uygulamasina
gecildiginden beri yerli ve yabanci turist ayrimi yapilamadigi, ancak belirtilen rakamin, daha 6nceki yillar baz
almarak yaklasik olarak 1/3’{iniin yabanci oldugu bilgisi verilmistir. 2018 yil1 i¢cin Subat ve Mart aylarinda
227.600 kisiden fazla yerli ziyaretcinin Konya’y1 ziyaret ettigi bilgisi tarafimiza ulasmistir (Konya 11 Kiiltiir
ve Turizm Midiirligi, 2018).

Belirtilen degerlerin de 10.000‘in iizerinde olmasi sebebiyle, 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde,
simrsiz evren Orneklem formiiliinden (n=p.q.z20/e2) yararlamlmistir. Orneklem biiyiikliigii, varyansi
maksimum kilan oran (p: 0,50) dikkate alinarak %5 anlam diizeyinde ve %5 6rneklem hatasi ile 384 kisi olarak
(n= p.q.z220/€2=1,962 x 0,5 x 0,5 / 0,052 = 3,8416 x 0,25 / 0,0025 = 384) tespit edilmistir (Ural & Kilig,
2006:47). Belirlenen 384 kisilik 6rneklem biiyiikligii yasanilacak herhangi bir problem g6z oniine alinarak
400 seviyesine yiikseltilmistir. Orneklem olarak, olasilifa dayali olmayan &rneklem gesidi olan kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontem, ankete katilan herkesin 6rnekleme dahil edilebilmesi esasina
dayanir (Altunisik, vd., 2010:139-140). Zaman tasarrufunu saglamasi ve ekonomik bir sekilde veri elde
edilmesi bakimindan bu teknik tercih edilmistir (Nakip, 2006:204). Boylece, 1 Subat - 31 Mart 2018 tarihleri
arasinda bir tur kapsaminda Konya’y1 ziyaret eden yerli turistler arasindan anketi cevaplamaya goniillii olanlar,
kolayda 6rnekleme yontemiyle ele alinmistir.

3.5.Uygulanan Istatistiksel Yontemler

Arastirmamizda elde edilen verilerin analizi i¢in “SPSS 16.0 for Windows” paket programi kullanilmustir.
Oncelikle, anketin ve ankette bulunan hizmet kalitesi ve destinasyon imaj1 alt boyutlarinin giivenilirlik analizi
Cronbach Alfa katsayis1 uygulanmistir. Demografi ile alakali coklu bagimsiz degiskenlerin analizi i¢in Kruskal
Wallis H-Testi uygulanirken, ikili bagimsiz degiskenlerin analizi i¢in de Mann Whitney-U Testi uygulanmistir.
Caligmamizin 6lgeklerinde yer alan bagimli degiskenin bagimsiz degisken(ler) tarafindan nasil agiklandigini
belirlemek amaciyla da ¢oklu regresyon analizi yapilmstir.

3.6.Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Turist rehberi, hizmet kalitesi ve destinasyon imaji1 konulariyla alakali daha 6nce yapilmig arastirmalar ve
teorik yaklasimlar (Mossberg, 1995; Wang vd., 2000; Wong, 2001; Heung, 2008; Mak vd., 2010; Baum vd.,
2007; Mossberg, 1995; Pearce, 1984; Schmidt, 1979; Whipple vd., 1988) sonucunda, ¢aligmanin kavramsal
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cerceve boliimiinde hipotezlerinin kaynak olarak alindig: bilgiler sunulmustur. Bu aragtirmanin hipotezlerinin
daha agik anlasilmasi, amacina uymasi, verilerin toplanmasi ve ¢oziimlenebilmesi amactyla (Karasar, 2012:
76) hipotezlerin bir model igerisinde sekilsel olarak verilmesi diistiniilmiistiir.

H1: Turist rehberlerinin hizmet kalitesinin destinasyon imajina etkisi vardir.

H1.1: Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin somut 6geleri boyutu, duygusal destinasyon imaji
algisinda pozitif ve anlaml diizeyde etkilidir.

H1.2: Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin somut 6geleri boyutu, biligsel destinasyon imaji
algisinda pozitif ve anlamli diizeyde etkilidir.

H1.3: Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin somut 6geler boyutu, genel destinasyon imaji
algisinda pozitif ve anlaml diizeyde etkilidir.

H1.4: Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin giivenilirlik boyutu, duygusal destinasyon imaji
algisinda pozitif ve anlaml diizeyde etkilidir.

H1.5: Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin giivenilirlik boyutu, bilissel destinasyon imaji
algisinda pozitif ve anlamli diizeyde etkilidir.

H1.6: Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin giivenilirlik boyutu, genel destinasyon imaji
algisinda pozitif ve anlaml diizeyde etkilidir.

H1.7: Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin empati boyutu, duygusal destinasyon imaj1 algisinda
pozitif ve anlamli diizeyde etkilidir.

H1.8: Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin empati boyutu, bilissel destinasyon imaj1 algisinda
pozitif ve anlaml diizeyde etkilidir.

H1.9: Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin empati boyutu, genel destinasyon imaji algisinda
pozitif ve anlaml diizeyde etkilidir.

H1.10: Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin isteklilik boyutu, duygusal destinasyon imaji
algisinda pozitif ve anlamli diizeyde etkilidir.

H1.11: Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin isteklilik boyutu, biligsel destinasyon imaji
algisinda pozitif ve anlaml diizeyde etkilidir.

H1.12: Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin isteklilik boyutu, genel destinasyon imaj1 algisinda
pozitif ve anlamli diizeyde etkilidir.

H1.13: Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin giivence boyutu, duygusal destinasyon imaji
algisinda pozitif ve anlaml diizeyde etkilidir.

H1.14: Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin gilivence boyutu, biligsel destinasyon imaji
algisinda pozitif ve anlaml diizeyde etkilidir.

H1.15: Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin giivence boyutu, genel destinasyon imaji1 algisinda
pozitif ve anlamli diizeyde etkilidir.

H.1.16: Cinsiyet, turist rehberlerinin hizmet kalitesi algisinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya
koymaktadir.

H1.17: Cinsiyet, destinasyon imaj1 algisinda anlamli farklar ortaya koymaktadir.

H1.18: Yas, turist rehberlerinin hizmet kalitesi algisinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya
koymaktadir.

H1.19: Yas, destinasyon imaj1 algisinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya koymaktadir.

H1.20: Medeni durum, turist rehberlerinin hizmet kalitesi algisinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya
koymaktadir.

H1.21: Medeni durum, destinasyon imaj1 algisinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya koymaktadir.

H1.22: Egitim durumu, turist rehberlerinin hizmet kalitesi algisinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya
koymaktadir.

H1.23: Egitim durumu, destinasyon imaj1 algisinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya koymaktadir.

H1.24: Meslek, turist rehberlerinin hizmet kalitesi algisinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya
koymaktadir.

H1.25: Meslek, destinasyon imaj1 algisinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya koymaktadir.

H1.26: Aylik ortalama gelir diizeyi, turist rehberlerinin hizmet kalitesi algisinda istatistiki olarak anlamli
farklar ortaya koymaktadir.

H1.27: Aylik ortalama gelir diizeyi, destinasyon imaji algisinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya
koymaktadir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI
4.1 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin %59,25°1 (237) erkeklerden, %40,75’1 (163) ise kadinlardan olugsmaktadir. Ziyaretgilerin yas
ortalamasina bakildiginda %35,75’1ik bir oranla 18-25 yas arasindaki genglerden olugmaktadir. Anket yapilan
kisilerin medeni halleri (Bekar-Evli) ise %52 ve %48 gibi oranlarla neredeyse esitlik gostermektedir.
Katilimcilarin  %58,50°si lisans mezunudur. Cevaplayicilarin egitim durumunu gosteren geriye kalan
%41,50’1ik oran ise sirastyla lise ve dengi, yliksek lisans, ilkogretim ve doktora mezunlarindan olusmaktadir.
Ankete katilanlarin biiylik bir cogunlugunu (%47,75) o6grenci ve Ozel sektdr calisan1 ziyaretciler
olusturmaktadir. Diger katilimcilarin meslek gruplari ise sirastyla Kamu Calisani (%9,25), Emekli (%9), Kamu
Yéneticisi (%6) ve Ozel Sektdr Yonetici (%6), Avukat (%5,50), Serbest Meslek (%S5), Ozel Sektor Isveren
(%4,5) Ev Hanim1 (%4) ve Doktor (%3)’dur. Arastirmaya katilanlarin aylik ortalama gelir diizeylerine
bakildiginda, % 31,50’lik oranla 1601-3200 TL gelir sahibinin en biiyiik grubu olusturdugu goriilse de hemen
hemen her gelir grubundan katilime1 goriilmektedir.

4.2 Baglantisal Istatistik Bulgular

Bu boliim ii¢ baslik altinda incelenmektedir. Birinci boliimde iki bagimsiz degisken arasindaki farkliliklar
6lgmek icin kullandigimiz Mann Whitney-U analizine yonelik bulgular bulunmaktadir. ikinci béliimde ise
coklu bagimsiz degisken arasindaki farkliliklar1 6l¢gmek i¢in kullandigimiz Kruskal Wallis H analizine iliskin
bulgular yer almaktadir. Degiskenin (bagimli) diger degisken(ler) (bagimsiz) tarafindan nasil agiklandigini
belirlemek i¢in kullanilan Regresyon analizi ise {iglincii boliimiimiizii olusturmaktadir.
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4.3.Degiskenler Arast Mann Whitney U Analizine iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda ele alinan demografi ifadelerinden iki degiskene sahip cinsiyet (erkek-kadin) ve
medeni durum (evli-bekar) degiskenlerinin hizmet kalitesi ve destinasyon imajina anlamlh farkliliklar ortaya
koyup koymadigr Mann Whitney U-Testi ile ortaya konulmustur.

4.4.Cinsiyet fle Hizmet Kalitesi ve Destinasyon Imaji Arasindaki Mann Whitney U-Testi

Arastirmaya katilan ziyaretgilerin hizmet kalitesi ve destinasyon imaj1 algilama puanlarinin cinsiyetler
arasindaki iligkisi Tablo 3’te 6zetlenmistir.

Tablo 3. Cinsiyete Gore Hizmet Kalitesi ve Destinasyon imaji Algilamalarina Yénelik Mann Whitney

U-Testi.
HiZMET KALITESi Grup N Sira Ort. Sira Top. U P
_ Kadin 163 208,75 34025,50
Cinsiyet 1797 ,236
Erkek 237 194,83 46174,50
DESTINASYON IMAJI Grup N Sira Ort. Sira Top. u P
o Kadin 163 200,09 23788,00
Cinsiyet 1924 ,953
Erkek 237 200,78 23798,00

Tabloya gore katilimcilarin hizmet kalitesi algi diizeyleri cinsiyetlere gore anlamli farklilik gdstermemekte
(p>0,05) ve kadin ziyaretcilerin hizmet kalitesi algi diizeyi erkeklerden biraz daha fazla oldugu
saptanmaktadir. Destinasyon imaj1 algi degiskeni de cinsiyetlere gore anlamli farklilik gdstermemektedir
(p>0,05). Arastirmamiza katilan erkek ziyaretgilerin hizmet kalitesi ortalamasi 200,09 iken kadin ziyaretgilerin
hizmet kalitesi alg1 ortalamasi 200,78 olarak belirlenmistir. Tabloya gore kadin katilimcilarin hizmet kalitesi
algilamalar1 erkek katilimcilardan ¢ok az bir farkla yiiksektir. Bu sonuglar 1s1ginda arastirmanin “Cinsiyet,
turist rehberlerinin hizmet kalitesi algisinda istatistiki olarak anlaml farklar ortaya koymaktadwr (HI16).”
hipotezi ile, “Cinsiyet, destinasyon imaji algisinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya koymaktadir
(H17).” hipotezi desteklenmemektedir.

4.5 Medeni Durum ile Hizmet Kalitesi ve Destinasyon imaji1 Arasindaki Mann Whitney U-Testi

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin hizmet kalitesi ve destinasyon imaj1 algilama puanlari ile medeni durum
arasindaki iligkisi Tablo 4’te belirtilmistir.
Tablo 4. Medeni Duruma Gére Hizmet Kalitesi ve Destinasyon Imaji Algilamalarina Yonelik Mann
Whitney U-Testi.

HIZMET KALITESI Grup N Sira Ort. Sira Top. U P

) Evli 208 206,76 43006,00
Medeni Durum Bekar 102 103,72 37194.50 1866 ,259
DESTINASYON IMAJI Grup N Sira Ort. Sira Top. u P

) Evli 208 223,21 46428,50 .
Medeni Durum Bokar 192 175,89 33771,50 1524 000

Katilimcilarin hizmet kalitesi algilama diizeyleri medeni duruma gore anlamli farklilik gostermemektedir
(p>0,05). Buna ragmen tablodaki ortalama sirasina goére, evli katilimcilarin hizmet kalitesi algilama puanlari,
bekar katilimcilardan fazladir. Ancak katilimeilarin destinasyon imaj1 algilama diizeyleri medeni duruma gore
anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Tablodaki ortalama sirasina gore, evli katilimcilarin destinasyon
imaj1 algilama puanlari, bekar katilimcilardan fazladir. Bu sonuglar 1s1ginda arastirmanin “Medeni durum,
turist rehberlerinin hizmet kalitesi algisinda istatistiki olarak anlamh farklar ortaya koymaktadr (H20).”
hipotezi desteklenmezken, “Medeni durum, érgiitsel baghlik algisinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya
koymaktadir (H21).” hipotezi desteklenmektedir.

4.6.Degiskenler Aras1 Kruskal Wallis Analizine iliskin Bulgular

Arastirmada bulunan demografi ifadelerinden ¢oklu degiskene sahip yas (18-25, 26-33, 34-41, 42-49, 50-
57, 50-56, 57-64 ve 65 ve lizeri), egitim durumu (ilkogretim, lise ve dengi, lisans, yiiksek lisans ve doktora),
meslek (kamu calisan, kamu yonetici, 6zel sektor galisan, 6zel sektdr yonetici, 6zel sektor igveren,
doktor, avukat, serbest meslek, 6grenci, emekli ve ev hanimi) ve aylik ortalama gelir diizeyi (0-1600,
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1601-3200, 3201-4800, 4801-6399 ve 6400 ve lizeri) degiskenlerinin hizmet kalitesi ve destinasyon
imajia anlaml farkliliklar ortaya koyup koymadigi Kruskal Wallis H-Testi ile ortaya konulmustur.

4.7.Yas ile Hizmet Kalitesi ve Destinasyon Imaji Arasindaki Kruskal Wallis H-Testi

Arastirmamiza katilan ziyaret¢ilerin hizmet kalitesi ve destinasyon imaj1 algilama puanlarinin yaslar
arasindaki iliskisi Tablo 5°de belirtilmistir.
Tablo 5: Yasa Gore Hizmet Kalitesi ve Destinasyon Imaji Algilamalarina Yonelik Kruskal Wallis H-

Testi.
I-IgAZLD{['ll“E]’LI‘SI Grup N Sira Ort. S((;sz;.;’e Df P
18-25 143 174,65
26-33 60 219,92
34-41 92 221,30
Yas 42-49 44 214,48 15,558 6 ,016*
50-56 15 246,00
57-64 16 185,81
65 ve lizeri 30 185,67
DESTINASYON | Grp | N | swom. | ooy | O ,
18-25 143 176,15
26-33 60 226,60
34-41 92 173,22
Yas 42-49 44 214,81 34,995 6 ,000*
50-56 15 275,07
57-64 16 290,44
65 ve lizeri 30 241,80

Tablodaki degerlere gore, katilimcilarin yaslarina gore hizmet kalitesi algilama puanlar arasindaki farklilik
istatistiksel olarak anlamlidir (p < 0,05). Buna gore tablodaki ortalama sirasina gore, 50-56 yas araligindaki
ziyaretcilerin hizmet kalitesi alg1 puani en yiiksek, 18-25 yas araligindaki ziyaretgilerin ise en diisiik oldugu
gozlemlenmektedir. Aym sekilde katilimcilarin yaslarina gore destinasyon imaj1 algilama puanlart arasinda
farklilik istatistiksel olarak anlamlidir (p < 0,05). Ortalama sirasina gore, 57-64 yas araligindaki ziyaretgilerin
destinasyon imaj1 algilama puani en yiiksek, 34-41 yas araligina sahip ziyaretgilerin destinasyon imaj1 algilama
puani ise en diisiik oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda arastirmanin “Yas, turist rehberlerinin
hizmet kalitesi algisinda istatistiki olarak anlaml farklar ortaya koymaktadir (H18).” hipotezi ile “Yas,
destinasyon imaji algisinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya koymaktadir (HI19).” hipotezi
desteklenmektedir.

4.8.Egitim Durumu ile Hizmet Kalitesi ve Destinasyon Imaji Arasindaki Kruskal Wallis H-Testi

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin hizmet kalitesi ve destinasyon imaj1 algilama puanlari ile egitim durumu
arasindaki iliskisi Tablo 6’da irdelenmistir.
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Tablo 6: Egitim Durumuna Goére Hizmet Kalitesi ve Destinasyon Imaji Algilamalarina Yonelik

Kruskal Wallis H-Testi.

HIZMET KALITESI Grup N Sira Ort. Chi-Square df P
1kogretim 24 187,67
Lise ve dengi 87 216,57
Egitim Durumu Lisans 234 197,56 4,418 4 352
Yiiksek Lisans 34 175,63
Doktora 21 221,67
DESTINASYON IMAJI Grup N SinCie |G selEn i __Ip
1kogretim 24 166,48
Lise ve dengi 87 197,01
Egitim Durumu Lisans 234 201,19 3575 4 AT
Yiiksek Lisans 34 213,10
Doktora 21 225,74

122

Ziyaretcilerin hizmet kalitesi algilama diizeyleri egitim durumuna goére anlamli farklilik ortaya
koymamaktadir (p>0,05). Buna ragmen tablodaki ortalama sirasina goére, doktora egitim diizeyine sahip
ziyaretgilerin hizmet kalitesi algilama puanlar1 diger egitim diizeyine sahip ziyaretcilerden fazla oldugu
gozlemlenmektedir. Benzer olarak, ziyaretcilerin destinasyon imaj1 algilama diizeyleri egitim durumuna gore
anlaml farklilik géstermemektedir (p>0,05). Buna karsin tablodaki ortalama sirasina gore yine doktora egitim
diizeyine sahip ziyaretcilerin destinasyon imaj1 algilama puani diger egitim diizeyine sahip ziyaretgilerden
fazladir. Bu sonuglar 1s1ginda aragtirmanin “Egitim durumu, turist rehberlerinin hizmet kalitesi algisinda
istatistiki olarak anlaml farklar ortaya koymaktadir (H22).” hipotezi ile “Egitim durumu, destinasyon imaji
algisinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya koymaktadir (H23).” hipotezi desteklenmemektedir.

4.9.Meslek ile Hizmet Kalitesi ve Destinasyon imaji Arasindaki Kruskal Wallis H-Testi

Tablo 7°de hizmet kalitesi ve destinasyon imaji algilama puanlari ile egitim durumu arasindaki iliskisi

incelenmisgtir.
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Tablo 7: Meslege Gore Hizmet Kalitesi ve Destinasyon imaji Algilamalarina Yénelik Kruskal Wallis

H-Testi.
HIiZMET KALITESI Grup N Sira Ort. Chi-Square df P

Kamu Calisan 37 186,74
Kamu Yonetici 24 207,52
Ozel Sektor Calisan 95 204,48
Ozel Sektdr Yonetici 24 207,75
Ozel Sektor Isveren 18 230,04

Meslek Doktor 12 225,25 9,719 10 ,465
Avukat 22 222,91
Serbest Meslek 20 173,25
Ogrenci 96 178,69
Emekli 36 220,19
Ev Hanimu 16 224,25

DESTINASYON IMAJI Grup N Sira Ort. Chi-Square df P

Kamu Calisan 37 184,78
Kamu Yonetici 24 217,46
Ozel Sektor Calisan 95 166,19
Ozel Sektor Yonetici 24 170,31
Ozel Sektor Isveren 18 259,67

Meslek Doktor 12 215,83 41,962 10 ,000*
Avukat 22 232,36
Serbest Meslek 20 197,30
Ogrenci 96 184,58
Emekli 36 286,64
Ev Hanim 16 244,22

Tablodaki degerlere gore, katilimcilarin mesleklerine gore hizmet kalitesi algilama puanlart istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar gostermemektedir (p>0,05). Buna gore tablodaki ortalama sirasina gore 6zel sektor
igverenlerin hizmet kalitesi algilama puan en yiiksek, serbest meslek erbabi ziyaretgilerin ise en diigiik oldugu
gozlemlenmektedir. Ancak katilimcilarin meslekleri ile destinasyon imaji algilama puanlari arasindaki
farklilik, istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,05). Ortalama sirasina gore, emekli ziyaretcilerin destinasyon
imaj1 algilama puani en yiiksek, 6zel sektor caligani olan ziyaretgilerin ise destinasyon imaji1 algilama puani en
diisiik oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda arastirmanin “Melek, turist rehberlerinin hizmet
kalitesi algisinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya koymaktadir (H24).” hipotezi desteklenmezken
“Meslek, destinasyon imaji algisinda istatistiki olarak anlaml farklar ortaya koymaktadir (H25).” hipotezi
desteklenmektedir.

4.10.Ayhik Ortalama Gelir Diizeyi ile Hizmet Kalitesi ve Destinasyon imaji Arasindaki Kruskal
Wallis H-Testi

Aylik ortalama gelir diizeyi, hizmet kalitesi ve destinasyon imaj1 algilamalarinda anlamli farklarin ortaya
koyup koymadigi Tablo 8’de belirtilmistir.
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Tablo 8: Aylik Ortalama Gelir Diizeyine Gére Hizmet Kalitesi ve Destinasyon imaji Algilamalarina
Yonelik Kruskal Wallis H-Testi.

HIZMET KALITESI Grup N Sira Ort. Chi-Square df P
0-1600 TL 102 178,30
1601-3200 TL 126 211,64
ézllﬂ( Slf;ael;lfn ‘ 3201-4800 TL 92 196,64 6,636 4 156
4801-6399 TL 46 220,67
6400 TL ve iistii 34 208,96
DESTINASYON iIMAJI Grup N Sira Ort. Chi-Square df P
0-1600 TL 102 181,68
1601-3200 TL 126 197,31
ézllf gﬁ?ﬁl ‘ 3201-4800 TL 92 179,57 22,137 4 | ,000*
4801-6399 TL 46 252,07
6400 TL ve istii 34 255,66

Katilimeilarin hizmet kalitesi ve destinasyon imaji algilama puanlarinin aylik ortalama gelir diizeyi
arasindaki iliskisine baktigimizda, ziyaretgilerin hizmet kalitesi algilama diizeyleri aylik ortalama gelir
diizeyine goére anlamli farklilik gdstermemektedir (p>0,05). Buna ragmen tablodaki ortalama sirasina gore,
4801-6399 TL gelir diizeyine sahip katilimcilarin hizmet kalitesi algilama puani diger gelir diizeyine
katilimcilardan fazladir. Ancak katilimcilarin destinasyon imaji algilama diizeyleri aylik ortalama gelir
diizeyine gore anlamli farklilik gostermektedir (p<<0,05). Tablodaki ortalama sirasina gore, 6400 TL ve {istii
aylik ortalama gelir diizeyine sahip katilimcilarin destinasyon imaj1 algilama puanlar1 diger gelir diizeyine
sahip katilimcilardan fazladir. Bu sonuglar 1si8inda arastirmanin “Aylik ortalama gelir diizeyi, turist
rehberlerinin hizmet kalitesi algisinda istatistiki olarak anlaml farklar ortaya koymaktadwr (H26).” hipotezi
desteklenmezken, “Aylik ortalama gelir diizeyi, destinasyon imaji algisinda istatistiki olarak anlamli farklar
ortaya koymaktadr (H27).” hipotezi desteklenmektedir.

4.11.Degiskenler Arasi Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Arastirma modeline gore bagimli degisken olan destinasyon imaj1 ve alt boyutlariin etkiledigi varsayilan
bagimsiz degisken hizmet kalitesi ve alt boyutlaridir. Caligma kapsaminda ele alinan iki temel degisken ve alt
boyutlar1 arasindaki etkilere yonelik istatistiki sonuglar regresyon analizi sonuglariyla belirtilmistir.
Gelistirilen hipotezler coklu regresyon analiziyle test edilmis ve sonuclar agsagida verilmistir.

4.12 Hizmet Kalitesinin Somut Ogeler Alt Boyutunun Destinasyon imaji Alt Boyutlar1 Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken hizmet kalitesinin somut 6geler alt boyutu ile bagimli
degisken destinasyon imajinin alt boyutlar1 arasinda belirlenen etkinin niteligi bu boliimde agiklanmistir. Bu
amagla gerceklestirilen regresyon analizi sonuglart Tablo 9°da belirtilmistir.

Tablo 9: Hizmet Kalitesinin Somut Ogeler Alt Boyutunun Destinasyon imaji Alt Boyutlar1 Uzerindeki

Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Model 1 R? F Std. Edilmis Beta t Anlamlilik (P)
Somut Ogeler ,156 73,757 396 8,588 ,000*
Bagimh Degisken: Duygusal ima

Model 2 R? F Std. Edilmis Beta t Anlamhilik (P)
Somut Ogeler ,222 113,355 471 10,647 ,000*
Bagimh Degisken: Biligsel imaj

Model 3 R? F Std. Edilmis Beta t Anlamlilik (P)
Somut C)geler ,053 22,392 231 4,732 ,000*
Bagimh Degisken: Genel imaj

Model 1 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda somut 6geler ve duygusal imaj arasinda kurulan
modelin anlamli oldugu (P degeri=0,000<0,05) ve somut dgeler duygusal imaj1 etkiledigi gozlemlenmektedir.
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Bu etki pozitif yonde bir etkiye sahiptir. Somut Ogeler degiskeni, duygusal imaj1 % 15,6 olarak aciklamaktadir
(R?=0,156). Model 1 testi sonucuna gore ¢alismanin “Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin somut
ogeleri boyutu, duygusal destinasyon imaji algisinda pozitif ve anlamly diizeyde etkilidir (H1.1)” hipotezi
desteklenmektedir.

Model 2 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda somut ogeler ve bilissel imaj arasinda
kurulan modelin anlamli oldugu (P degeri=0,000<0,05) goriilmektedir. Somut dgeler bilissel imaj1 etkilemekte
ve bu etkinin pozitif yonde oldugu gozlemlenmektedir. Yapisal sermaye degiskeni, is tatminini % 22,2 olarak
aciklamaktadir (R?=0,222). Model 2 testi sonucuna gore calismanin “Turist rehberlerinin algilanan hizmet
kalitesinin somut 6geleri boyutu, bilissel destinasyon imaji algisinda pozitif ve anlaml diizeyde etkilidir
(H1.2)” hipotezi desteklenmektedir.

Model 3 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda somut 6geler ve genel imaj arasinda kurulan
model anlamlidir (P degeri=0,000<0,05). Yine somut dgeler, genel imaj1 pozitif yonde etkilemekte ve somut
ogeler degiskeni, genel imaj1 % 5,3 olarak agiklamaktadir (R?=0,053). Model 3 testi sonucuna gore caligmanin
“Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin somut 6geler boyutu, genel destinasyon imaji algisinda
porzitif ve anlaml diizeyde etkilidir (H1.3)” hipotezi desteklenmektedir.

4.13.Hizmet Kalitesinin Giivenilirlik Alt Boyutunun Destinasyon imaji Alt Boyutlar1 Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz degisken hizmet kalitesinin gilivenilirlik alt boyutu ile bagimli degisken destinasyon imajimin alt
boyutlar1 arasinda belirlenen etkinin niteligi asagida acgiklanmistir. Bu amagcla gerceklestirilen regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 10’da belirtilmistir.

Tablo 10: Hizmet Kalitesinin Giivenilirlik Alt Boyutunun Destinasyon imaji Alt Boyutlar1 Uzerindeki

Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Model 4 R? F Std. Edilmis Beta t Anlamhlik (P)
Giivenilirlik ,173 83,447 416 9,135 ,000*
Bagimh Degisken: Duygusal imaj

Model 5 R? F Std. Edilmis Beta t Anlamlilik (P)
Giivenilirlik ,255 135,885 ,505 11,657 ,000*
Bagimh Degisken: Bilissel Imaj

Model 6 R? F Std. Edilmis Beta t Anlamhilik (P)
Gilivenilirlik ,110 49,030 ,331 7,002 ,000*
Bagimh Degisken: Genel imaj

Model 4 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda giivenilirlik ve duygusal imaj arasinda kurulan
modelin anlaml1 oldugu (P degeri=0,000<0,05) ve giivenilirlik, duygusal imaj1 etkiledigi gdzlemlenmektedir.
Bu etki pozitif yonde bir etkiye sahiptir. Giivenilirlik degiskeni, duygusal imaji1 % 17,3 olarak agiklamaktadir
(R?>=0,173). Model 4 testi sonucuna gore calismanin “Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin
giivenilirlik boyutu, duygusal destinasyon imaj1 algisinda pozitif ve anlaml diizeyde etkilidir (H1.4)” hipotezi
desteklenmektedir.

Model 5 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda giivenilirlik ve bilissel imaj arasinda kurulan
modelin anlaml1 oldugu (P degeri=0,010<0,05) goriilmektedir. Giivenilirlik, biligsel imaj1 etkilemekte ve bu
etkinin pozitif yonde oldugu gozlemlenmektedir. Yapisal sermaye degiskeni, is tatminini % 25,5 olarak
aciklamaktadir (R?=0,255). Model 5 testi sonucuna gore ¢aligmanin “Turist rehberlerinin algilanan hizmet
kalitesinin giivenilirlik boyutu, bilissel destinasyon imaj1 algisinda pozitif ve anlamli diizeyde etkilidir (H1.5)”
hipotezi desteklenmektedir.

Model 6 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda giivenilirlik ve genel imaj arasinda kurulan
model anlamhidir (P degeri=0,000<0,05). Yine giivenilirlik, genel imaj1 pozitif yonde etkilemekte ve
giivenilirlik degiskeni, genel imaji %11 olarak agiklamaktadir (R*=0,110). Model 6 testi sonucuna gore
caligmanin “Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin giivenilirlik boyutu, genel destinasyon imaji
algisinda pozitif ve anlaml diizeyde etkilidir (H1.6)” hipotezi desteklenmektedir.
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4.14. Hizmet Kalitesinin Empati Alt Boyutunun Destinasyon Imaji Alt Boyutlar1 Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Yapilan analiz sonucunda bagimsiz degisken hizmet kalitesinin empati alt boyutu ile bagimli degisken
destinasyon imajinin alt boyutlar1 arasinda belirlenen etkinin niteligi bu boliimde agiklanmigstir. Bu amagla
gerceklestirilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 11°de belirtilmistir.

Tablo 11: Hizmet Kalitesinin Empati Alt Boyutunun Destinasyon imaji Alt Boyutlar1 Uzerindeki

Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Model 7 R? F Std. Edilmis Beta t Anlamhilik (P)
Empati ,040 16,626 ,200 4,078 ,000*
Bagimh Degisken: Duygusal imaj

Model 8 R? F Std. Edilmis Beta t Anlamhlik (P)
Empati ,092 40,294 ,303 6,348 ,000*
Bagimh Degisken: Bilissel imaj

Model 9 R? F Std. Edilmis Beta t Anlamhlik (P)
Empati ,035 14,572 ,188 3,817 ,000*
Bagimh Degisken: Genel imaj

Model 7 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda empati ve duygusal imaj arasinda kurulan
modelin anlamli oldugu (P degeri=0,000<0,05) ve empati, duygusal imaj1 etkiledigi gézlemlenmektedir. Bu
etki pozitif yonde bir etkiye sahiptir. Empati degiskeni, duygusal imaji % 4 olarak agiklamaktadir (R?=0,040).
Model 7 testi sonucuna gore galismanin “Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin empati boyutu,
duygusal destinasyon imaji algisinda pozitif ve anlamli diizeyde etkilidir (H1.7)” hipotezi desteklenmektedir.

Model 8 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda empati ve biligsel imaj arasinda kurulan
modelin anlamli oldugu (P degeri=0,010<0,05) goriilmektedir. Empati, bilissel imaj1 etkilemekte ve bu etkinin
pozitif yonde oldugu gézlemlenmektedir. Yapisal sermaye degiskeni, is tatminini % 9,2 olarak agiklamaktadir
(R?=0,092). Model 8 testi sonucuna goére ¢alismanin “Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin empati
boyutu, biligsel destinasyon imaji algisinda pozitif ve anlamli diizeyde etkilidir (H1.8)” hipotezi
desteklenmektedir.

Model 9 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda empati ve genel imaj arasinda kurulan
model anlamlidir (P degeri=0,000<0,05). Yine empati, genel imaj1 pozitif yonde etkilemekte ve empati
degiskeni, genel imaj1 % 3,5 olarak agiklamaktadir (R?=0,035). Model 9 testi sonucuna gore ¢alismanin “Turist
rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin empati boyutu, genel destinasyon imaji algisinda pozitif ve anlamli
diizeyde etkilidir (H1.9)” hipotezi desteklenmektedir.

4.15. Hizmet Kalitesinin Isteklilik Alt Boyutunun Destinasyon imaji Alt Boyutlar1 Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Regresyon analizi sonucunda bagimsiz degisken hizmet kalitesinin isteklilik alt boyutu ile bagimli degisken
destinasyon imajinin alt boyutlar1 arasinda belirlenen etkinin niteligi bu boliimde agiklanmistir. Bu amagla
gerceklestirilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 12°de belirtilmistir.

Tablo 12: Hizmet Kalitesinin Isteklilik Alt Boyutunun Destinasyon Imaji Alt Boyutlar1 Uzerindeki

Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Model 10 R? F Std. Edilmis Beta t Anlamhlik (P)
Isteklilik ,020 8,205 -,142 -2,864 ,004*
Bagimh Degisken: Duygusal imaj

Model 11 R? F Std. Edilmis Beta t Anlamlilik (P)
Isteklilik ,035 14,398 -,187 -3,794 ,000*
Bagimh Degisken: Bilissel imaj

Model 12 R? F Std. Edilmis Beta t Anlamhlik (P)
Isteklilik ,075 32,075 -,273 -5,664 ,000*
Bagimh Degisken: Genel
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Model 10 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda isteklilik ve duygusal imaj arasinda kurulan
model anlamhidir (P degeri=0,004<0,05). Ancak isteklilik, duygusal imaji1 negatif yonde etkiledigi
gozlemlenmektedir ve % 2 olarak agiklamaktadir (R?>=0,020). Model 10 testi sonucuna gore ¢aligmanin “Turist
rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin isteklilik boyutu, duygusal destinasyon imaji algisinda pozitif ve
anlamly diizeyde etkilidir (HI.10)” hipotezi anlamlilik bakimindan desteklense de negatif yonde etkiledigi icin
dogrulanmamaktadir.

Model 11 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda isteklilik ve biligsel imaj arasinda kurulan
modelin anlamli oldugu goriilmektedir (P degeri=0,000<0,05). Isteklilik, bilissel imaj1, negatif pozitif yonde
etkiledigi gozlemlenmektedir ve isteklilik degiskeni, biligsel imaji1 % 3,5 olarak aciklamaktadir (R?=0,035).
Model 11 testi sonucuna gore ¢alismanin “Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin isteklilik boyutu,
biligsel destinasyon imaji algisinda pozitif ve anlamli diizeyde etkilidir (H1.11)” hipotezi anlamlilik
bakimindan desteklense de negatif yonde etkiledigi icin dogrulanmamaktadir.

Model 12 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda isteklilik ve genel imaj arasinda kurulan
model anlamlidir (P degeri=0,000<0,05). Yine isteklilik, genel imaj1 negatif yonde etkilemekte ve % 7,5 olarak
aciklamaktadir (R?>=0,075). Model 12 testi sonucuna gore ¢alismanin “Turist rehberlerinin algilanan hizmet
kalitesinin isteklilik boyutu, genel destinasyon imaj1 algisinda pozitif ve anlamli diizeyde etkilidir (H1.12)”
hipotezi anlamlilik bakimindan desteklense de negatif yonde etkiledigi i¢in dogrulanmamaktadir.

4.16.Hizmet Kalitesinin Giivence Alt Boyutunun Destinasyon imaji Alt Boyutlar1 Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz degisken hizmet kalitesinin giivenilirlik alt boyutu ile bagimli degisken destinasyon imajinin alt
boyutlar1 arasinda belirlenen etkinin niteligi asagida agiklanmistir. Bu amagla gergeklestirilen regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 13’te belirtilmistir.

Tablo 13: Hizmet Kalitesinin Giivence Alt Boyutunun Destinasyon imaji Alt Boyutlar1 Uzerindeki

Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Model 13 R? F Std. Edilmis Beta t Anlamhilik (P)
Giivence 214 108,353 463 10,409 ,000*
Bagimh Degisken: Duygusal imaj

Model 14 R? F Std. Edilmis Beta t Anlamhlik (P)
Giivence ,267 144,763 ,516 12,032 ,000*
Bagimh Degisken: Biligsel imaj

Model 15 R? F Std. Edilmis Beta t Anlamhilik (P)
Giivence ,076 32,664 ,275 5,715 ,000*
Bagimh Degisken: Genel imaj

Model 13 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda giivence ve duygusal imaj arasinda kurulan
modelin anlamli oldugu (P degeri=0,000<0,05) ve giivence, duygusal imaj1 etkiledigi gézlemlenmektedir. Bu
etki pozitif yonde bir etkiye sahiptir. Giivence degiskeni, duygusal imaj1 % 21,4 olarak aciklamaktadir
(R?=0,214). Model 13 testi sonucuna gore c¢alismanin “Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin
giivence boyutu, duygusal destinasyon imaji algisinda pozitif ve anlaml diizeyde etkilidir (H1.13)” hipotezi
desteklenmektedir.

Model 14 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda giivence ve biligsel imaj arasinda kurulan
modelin anlamli oldugu (P degeri=0,000<0,05) goriilmektedir. Giivence, bilissel imaj1 etkilemekte ve bu
etkinin pozitif yonde oldugu goézlemlenmektedir. Yapisal sermaye degiskeni, is tatminini % 26,7 olarak
agiklamaktadir (R>=0,267). Model 14 testi sonucuna gore ¢alismanin “Turist rehberlerinin algilanan hizmet
kalitesinin giivence boyutu, bilissel destinasyon imaji algisinda pozitif ve anlaml diizeyde etkilidir (H1.14)”
hipotezi desteklenmektedir.

Model 15 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda gilivence ve genel imaj arasinda kurulan
model anlamlidir (P degeri=0,000<0,05). Yine giivence, genel imaj1 pozitif yonde etkilemekte ve giivence
degiskeni, genel imaj1 % 7,6 olarak agiklamaktadir (R?>=0,076). Model 15 testi sonucuna gore ¢alismanin
“Turist rehberlerinin algilanan hizmet kalitesinin giivence boyutu, genel destinasyon imaji algisinda pozitif ve
anlaml diizeyde etkilidir (H1.15)” hipotezi desteklenmektedir.
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4.17. Hizmet Kalitesinin Destinasyon Imaji Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Yapilan analiz sonucunda bagimsiz degisken hizmet kalitesinin bagimli degisken destinasyon imaji
arasinda belirlenen etkinin niteligi bu bolimde agiklanmistir. Bu amagla gergeklestirilen regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 14’te belirtilmistir.

Tablo 14: Hizmet Kalitesinin Destinasyon imaji Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Model 16 R? F Std. Edilmis Beta t Anlamhlik (P)
Hizmet Kalitesi ,192 94,279 ,438 9,710 ,000*
Bagimh Degisken: Destinasyon Imaji

Model 16 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda hizmet kalitesi ve destinasyon imaj1 arasinda
kurulan modelin anlamli oldugu (P degeri=0,000<0,05) ve hizmet kalitesi, destinasyon imajim etkiledigi
gozlemlenmektedir. Bu etki pozitif yonde bir etkiye sahiptir. Hizmet kalitesi degiskeni, destinasyon imajini %
19,2 olarak agiklamaktadir (R?>=0,192). Model 16 testi sonucuna gore ¢alismanin ana hipotezi olan “Turist
rehberlerinin hizmet kalitesinin destinasyon imajina etkisi vardir. (H1)” hipotezi desteklenmektedir.

SONUC

Turizm genellikle bir {ilkenin ekonomik gelisimine biiyiik katkida bulunur ve Tiirkiye de bu konuda istisna
degildir. Bircok arastirmaci, turist deneyiminin Onciisii olarak turist rehberlerini 6nemli gormektedir.
Rehberlerin hangi role biirtinmeleri ve turistlerin deneyimlerini nasil kolaylastirmalar1 gerektigi konusunda
farkli agiklamalar yapmuslardir. Tur rehberleri kiiltiir elgileri olarak aracilik edebilecek durumda olduklarindan
dolayz, turistler tarafindan yorumlamalara da maruz kalmaktadir. Dolayisiyla, turist rehberlerinin yasadigi sey,
bir bakima toplu tiiketim icin metalastirilan turistlerin 6znel ve tekrarlanan yorumlamalaridir. Bir kiiltiirel
yapinin dogru yorumlanmasi ile kiiltiirel degiskenin 6viilen ekspresyonu arasinda ince bir ayrim vardir. Devlet
tarafindan desteklenen tur rehberi egitim programlari, siklikla girdiler saglamakta ve destinasyon igin turist
rehberlerinden bir nevi satis gorevlileri hazirlamaktadir. Tiirkiye, ulusal 6nemi olan konular: ele almak veya
gelistirmek i¢in turizmi stratejik olarak kullanmali ve istenen ulusal kimligi bu sayede gelistirmelidir.

Bir destinasyonu ziyaret eden turistler i¢in tur rehberlerinin énemi kaliteli turizm tecriibesi igin g6z
ardi edilemez. Turizm yoneticileri ve organizasyonlari, destinasyonlarin rekabetinde, rehberleri kolaylastirici
etken olarak gormektedir. Bunun ger¢eklesmesi de, rehberlere yardimei olan bir ¢aligma ortami yaratilmasina
baghdir. Is yasaminin kalitesinin yiikselmesi, is tatmini seviyesinin artmasi, paydaslarla olan iyi iliskiler ve
isten zevk alinmasi, rehberlik mesleginin kolaylastirilmasi i¢in gereken konular arasindadir.

Turistin hos bir deneyim kazanmasi i¢in daha fazla etkin rehber olmasi gerekmektedir. Ciinkii onlar, yerel
halkin tanitilmasinda turist ile ev sahibi toplulugu arasindaki sosyal etkilesimi saglayan arabulucudur. Ote
yandan, rehberlerin turistleri zarara ugratip koruyamadiklar1 ve bu siirecte "gerceklikten" ve "otantik tecriibe”
den de mahrum biraktiklar1 zamanlar yok degildir. Kostiimlii miitercimlerin, tarihi yerlerde gecmis atmosferi
ve gecmisi hissetmeyi basarabildikleri, ancak yeterli 6grenmeyi saglayamadiklar1 da sdylenebilir. Tur
rehberinin anlatt ve yorumlarini, kendi giindemlerinin sosyo-kiiltiirel, tarihi ve siyasal baglamlarina ya da
istihdam kosullarina dayandirmasi nedeniyle 6nyargili davranabilecegi de belirtilmelidir. Bir tur rehberinin
yorumlarinin toplum kurallarina uygun anlatilar olmama riski de vardir. Ayrica, kendi kendine hizmet
edebilirler. Tur sirketlerini temsil eden bir¢ok tur rehberinin, turistleri belirli saticilara yonlendirmeleri beklenir
ve bu sirketler, onlardan komisyon almaktadir.

Ulkedeki seyahat acenteleri tarafindan tasarlanan ve desteklenen rehberli turlarin niteliginden ve sayisindan
ilke imaj1 etkilenebilir. Olumsuz bir goriintli, destinasyonun cekiciligini, bir bilesenden duyulan
memnuniyetsizlik destinasyonun genel olarak olumsuz bir sekilde degerlendirilmesine neden olabilmektedir.
Dolayisiyla, turizmde destinasyon imajin1 gelistirme, turistler i¢in bir turizm bolgesi olarak konumlandirma ve
farklilastirma igin rehberli turlar, turist rehberi ve onun hizmet kalitesi etkin bir role sahiptir. Ayrica, bu yonde
yapilan ¢alismalar, turist rehberinin hizmet kalitesi ve destinasyon imaj1 hakkindaki goriislerini etkileyecek
olan unsurun rehberli tura katilan turistlerin memnuniyeti oldugu yoniindedir.

Turizm arastirmalarinda literatiirde turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati biiyiik ilgi gérmiistiir ve bu
konularla alakali birgok arastirma yiriitilmiistir. Bu arastirmalardaki bilgi boslugu, o6zellikle turist
rehberlerinin hizmet kalitesi ve destinasyon imajini etkileyici bir faktor olarak gozetilmeden arastirmalarin
cogunlukla disinda birakilmig olmasidir. Halbuki, turizm arastirmalarinda turist rehberine, onun hizmet
kalitesine, tekrar ziyarette ve destinasyona olan sadakatte destinasyon imajinin 6énemine vurgu yapilmasi bir
ihtiya¢ olmalidir. Bahsedilen bilgi boslugunun iistesinden gelmek ve bir katki saglamak amaciyla, bu ¢aligsma,
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turist memnuniyeti ve destinasyon sadakatini saglayan yan unsurlara yani, destinasyon imajina katki saglayan
turist rehberlerinin hizmet kalitesi perspektifine odaklanmistir.

Turizm alaninda turist rehberi, hizmet kalitesi ve destinasyon imaj1 arasindaki etki ve iliskilerin incelendigi
aragtirmalar yol gosterici olmakta ve gerekli enformasyonlar saglamaktadir. Literatiirde bahsedilen
kavramlarin ehemmiyetinden yola cikilarak, destinasyon imajinin saglanmasinda turist rehberlerinin ve onlarin
hizmet kalitelerinin etkisi Konya’da arastirlmaya c¢alisilmistir. Dahasi, katilimcilarin - demografik
oOzelliklerinin turist rehberlerinin hizmet kalitesi ve destinasyon imaji {izerinde istatistiki olarak anlaml1 farklar
ortaya ¢ikarip ¢ikarmadigi da incelenmistir. Konya’y1 ziyaret edenlere yonelik uygulanan anket vasitasiyla
onemli bir takim bulgulara ulasiimistir.

Demografik ifade ve olcek alt boyutlar1 arasindaki Mann Whitney U analizlerine baktigimizda,
katilmcilarin hizmet kalitesi ve destinasyon imaj1 algi diizeyleri cinsiyetlere gore anlamli farklilik
gostermedigi ortaya ¢ikmistir. Kadin ziyaretgilerin hizmet kalitesi ve destinasyon imaj1 alg1 diizeyi erkeklerden
biraz daha fazla oldugu saptanmistir. Medeni durumda ise, katilimeilarin hizmet kalitesi algilama diizeyleri
anlamli farklilik gostermedigi gozlemlenmistir. Ancak, destinasyon imaji1 algilama diizeyleri medeni duruma
gore anlamh farklilik gostermektedir. Bu bilgilere ek olarak, evli katilimcilarin hizmet kalitesi ve destinasyon
imaj1 algilama puanlari, bekar katilimcilardan fazla oldugu ortaya ¢ikmistir.

Kruskal Wallis H analizlerinde ise, katilimcilarin hizmet kalitesi ve destinasyon imaj1 alg1 diizeyleri yasa
gore anlamli farklilik gosterirken, egitim durumuna gore anlamli farklilik goéstermemistir. 50-56 yas
araligindaki katilimcilarin hizmet kalitesinin ve 57-64 yas araligindaki katilimecilarin destinasyon imajinin
algilama diizeyleri diger yas araligindaki katilimcilara istinaden fazla oldugu, doktora egitim diizeyine sahip
katilimcilarin hem hizmet kalitesi ve hem de destinasyon imaj1 algt diizeyi diger egitim diizeylerine sahip
katilimcilara istinaden fazla oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin hizmet kalitesi alg1 diizeyleri meslege ve aylik ortalama gelir diizeyine gore anlamli farklilik
gostermezken, egitim durumuna gore destinasyon imaj1 algi diizeyleri meslege ve aylik ortalama gelir diizeyine
gore anlaml farklilik gosterdigi gozlemlenmistir. Ozel sektdrdeki isverenlerin hizmet kalitesi, emeklilerin ise
destinasyon imaj1 algi diizeyi diger meslek gruplarina sahip katilimcilara gore fazla oldugu; 4801-6399 TL
gelir diizeyine sahip katilimcilarin hizmet kalitesi, 6400 TL ve isti gelir diizeyine sahip katilimcilarmn ise
destinasyon imaj1 alg1 diizeyi diger egitim diizeylerine sahip katilimcilara istinaden fazla oldugu belirlenmistir.

Turist rehberlerinin hizmet kalitesinin ve destinasyon imajinin alt boyutlar1 agisindan regresyon analizine,
hizmet kalitesini olusturan her bir alt boyutun (somut dgeler, giivenilirlik, empati, isteklilik ve gilivence)
destinasyon imaj1 lizerinde anlamli etkiye sahip oldugu goriilmiistiir Buna ek olarak, somut dgeler, giivenilirlik,
empati ve giivence alt boyutlar1 destinasyon imaj1 {izerinde pozitif etkiye sahip iken; isteklilik boyutunun
destinasyon imaj1 lizerindeki etkisinin negatif oldugu goézlemlenmistir. Sonuclar 1s181nda, Konya’y1 ziyaret
edenlerin, turist rehberlerinin somut 6geleri olarak sahip oldugu dis goriiniisii, kullandig1 materyaller ve bilgi
donanimina ydnelik olumlu diigiincelere sahip olmalarinin, rehberin tur esnasinda vermis oldugu giivenilir
tavirlara sahip olmalarinin, tur rehberinin onlarla iyi anlasarak empati kurduguna inanmalarinin ve verdigi
teminatlar1 yerine getirerek onlara giivence sagladigini diisiinmelerinin destinasyon imajimni olusturan
duygusal, biligsel ve genel her bir alt boyutu tizerinde etkili birer faktor oldugu diisiiniilebilir.

Hizmet kalitesinin alt boyutlarindan giivence destinasyon imajini olusturan alt boyutlarindan biligsel imaj
iizerinde daha yiiksek diizeyde etkili oldugu tespit edilmistir. Buna gore, Konya’y1 ziyaret eden turistlere
yonelik sunulan rehberlik hizmetinde turistlerin tur esnasinda baslarina gelmesi 6ngoriilen herhangi problemde
hem maddi hem de manevi olarak rehberin yanlarinda olmalari, ayrica turu zamansal olarak iyi idare etmeleri
gerektigini diistinmektedir. Dolayisiyla, Konya’da bulunan rehberli tur diizenleyen turizm igletmeleri basta
olmak {izere, bu destinasyonun pazarlanmasinda biiyiik etkisi olan sehrin imajindan yetkili ve sorumlu olan
diger tiim paydaslarin s6z konusu hizmet kalitesi alt boyutunun 6nemini anlamalar1 elzemdir.

Turist rehberlerinin hizmet kalitesinin, isteklilik al boyutunun destinasyon imajinin tiim alt boyutlarinin
iizerinde anlamli olmasma ragmen negatif etkiye sahip olmasi beklenmedik bir sonu¢ olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Isteklilik alt boyutunun ifadelerinin katilimcilarin zihninde anlamlastirmasinin zor olmasi da bu
sonucu dogurmus olabilir. Bu sonucun olusmasindaki bir bagka neden ise cevaplayicilarin diger olgek alt
boyutlarinin fazla puanlamasi olabilir.

Arastirmanin bulgulari, turist rehberi hizmet kalitesinin, destinasyon imaj1 tizerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahip oldugunu goéstermektedir. Bdylece arastirmanin ana hipotezi desteklenmektedir. Bu arastirma,
turizm literatiirlinde bu konuya odaklanan ¢ok az sayidaki ¢alismalardan biridir. Ayrica ¢alisma, turist
rehberlerinin ve tur operatorlerinin tiim turist rehberlerinin hizmet kalitesi alt boyutlarinin énemli roliini
anlamalarina yardimci olacaktir. Bu nedenle, kisa veya uzun vadeli stratejilere dayanarak, tur
operatdrleri/acenteler, bir tur esnasinda turist rehberlerinin hizmet kalitelerini artirmak i¢in bu alt boyutlara
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odaklanabilir. Turist rehberinin hizmet kalitesi aslinda sadece bir paket turunun basarisimi etkilemekle
kalmamakta, ayni zamanda Konya’daki turizm endiistrisinin imajin1 olusturmasinda da 6nemli bir rol
oynamaktadir.
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