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ULUSAL KULTURUN DESTINASYON IMAJI UZERINDEKI
ETKiSININ INCELENMESI: ANTALYA BELEK ORNEGI"
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Ozet

Destinasyon; ulasim, yeme-i¢me, dinlence-eglence mekanlari, park, miize, 6ren yeri, konaklama tesisleri, sanat
vb. olanaklar1 barindirmasi bakimindan énem arz eden, konuklar1 kendisine ¢ekecek somut veya soyut
nitelikte bir veya birden ¢ok 6zellik tasiyan bir yer olarak ifade edilebilir. Destinasyon imaji ise, turistlerin
destinasyona yonelik diisiincelerini, algilarini ve duygularini ifade eden siibjektif bir kavramdir. Destinasyon
imaj1 destinasyonun sahip oldugu 6zelliklerine yonelik turistlerin alg1 ve tutumlari sonucunda olugsmaktadir.
Farkl kiiltiirlere sahip bireyler arasi etkilesimlerin artmasinin yani sira kiiresellesme siirecinin devam etmesi
ile farkl kiiltiirel gruplarin bakis agilarinin, kiiltiirel degerlere dayanarak anlasilmas:i daha degerli hale
gelmistir. Farkli iilkelerden gelen turistlerin ulasim aragclari, otel segimleri, seyahat diizenlemeleri ve tarzlar
ile turistik aktivite tercihlerinde farkliliklar gozlenmektedir. Bir destinasyonu farkl: iilkelerden gelerek ziyaret
eden turistler benzer deneyimler yasamalarina ragmen birbirinden farkli algilamalara sahip olabilmektedirler.
Farkli kiiltiirlerdeki turistlerin destinasyon imajlarina yonelik diisiincelerin incelenmesi, farkliliklarin
belirlenmesi ve sonuglarin ortaya konmasi turizm isletmelerinin gereken adimlar1 atabilmesi i¢in onem
tasimaktadir. Bu baglamda c¢alismanin amaci, ulusal kiiltiiriin destinasyon imaji tizerindeki etkisini
incelemektir. Bu kapsamda Antalya/Belek destinasyonunu tercih eden farkh kiiltiirdeki 411 yerli ve yabanci
turistten yiiz ylize anket teknigiyle veriler elde edilmistir. Arastirmada AMOS ve SPSS programlari
kullanilarak elde edilen veriler analizlere tabi tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda; giic mesafesi ve
belirsizlikten kaginma boyutunun hem bilissel hem de duygusal imaj {izerinde pozitif bir etkisi oldugu
belirlenmistir. Turistlerin milliyetlerine gore ulusal kiiltiiriin ve destinasyon imajinin farklilik gosterdigi tespit
edilirken, destinasyona yonelik genel memnuniyet diizeyinin milliyetlere gore farklilasmadigl sonucuna
ulasilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda turizm paydaslarina onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir, Hofstede'nin Kiiltiirel Boyutlar1 Teorisi, Destinasyon imaji, Antalya.
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EXAMINING THE IMPACT OF NATIONAL CULTURE ON DESTINATION IMAGE: THE CASE OF
ANTALYA BELEK
Abstract
A destination can be defined as a place that offers various opportunities and features, both physical and
intangible, that are important in attracting guests. These features include transportation, food and beverage
options, recreation and entertainment venues, parks, museums, historical sites, accommodation facilities, art,
and other cultural attractions. On the other hand, the concept of the destination image is subjective and refers
to tourists' thoughts, perceptions, and feelings toward the destination. The destination image is formed as a
result of tourists' attitudes and perceptions towards the destination's characteristics.
The ongoing process of globalization, coupled with the growing interactions between individuals from
different cultures, highlights the importance of understanding the cultural values and perspectives of diverse
cultural groups. Tourists from different countries exhibit different preferences in transportation modes, hotel
choices, travel arrangements, and tourist activities, which can result in varying perceptions of a destination,
even among those who have had similar experiences. Therefore, it is essential for tourism enterprises to
undertake a comprehensive analysis of tourists' opinions from different cultural backgrounds regarding
destination images, in order to identify differences and reveal the results. The purpose of this study is to
investigate the impact of national culture on destination image, using Belek, Antalya as a case study. Data
were collected from 411 domestic and international tourists from diverse cultural backgrounds who selected
Antalya/Belek as their destination, through face-to-face surveys. The collected data were analyzed using SPSS
and AMOS software. The results of the analysis indicate that the dimensions of power distance and uncertainty
avoidance have a positive influence on both cognitive and emotional image. Additionally, national culture
and destination image were found to differ significantly based on the tourists' nationalities. However, the
overall satisfaction level with the destination did not vary significantly across nationalities. In line with the
results obtained, various suggestions were made to tourism stakeholders.
Keywords: Culture, Hofstede's Cultural Dimensions Theory, Destination image, Antalya.
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Turizm; tilkeye, topluma ve ekonomiye fayda saglayan en 6nemli sektorlerden biridir. Genellikle
insanlar, yogun calisma ortaminin yarattigi stresten kurtulmak igin turizm faaliyetlerine daha fazla
katilma ve yeni yerleri gorme istegi duymaktadir (WTO 2009). Bu kapsamda {ilke destinasyonlarinin
imajlar1 6nem kazanmakta ve toplumlarin birbirleriyle iletisimlerini saglayan unsurlarin basinda
gelmektedir. Bir turistik destinasyon, turistleri ziyaret etmeye ve gormeye ¢eken (Feldmane vd., 2015)
dogal kaynaklar, insan kaynaklar1 ve turizm destek tesisleri (Framke, 2002; Chan &Marafa, 2018) gibi
turizm {rlinlerini sunabilen bir yerdir. Destinasyon imaji ise, bireylerin bir destinasyon hakkinda
zihinlerinde olusan algilamalar olarak ifade edilebilir. Destinasyon imaji, turistlerin turistik
destinasyonlar1 se¢gme kararini etkileyebilecek onemli faktorlerden biridir (Beerli & Martin, 2004;
Allameh vd., 2015). Destinasyonun imaji, turistlerin beklentilerinin sonucudur, dolayisiyla imaj
turistlerin algilarini ve memnuniyetlerini etkilemektedir.

Turistler, destinasyon 6zelliklerini algilamada heterojen bir tutum sergilemektedirler. Destinasyon
imajina yonelik algilamalar, farkl kiiltiir ve farkh tilkelere (Mayo & Jarvis, 1981; Calantone vd., 1989;
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Chen ve Kerstetter, 1999) gore degisebilmektedir. Farkli iilkelerden gelen turistlerin bir destinasyona
yonelik seyahat davraniglari, hizmet beklentileri, algilamalar: farklilik gosterebilmektedir (Liv d., 2011).
Yapilan arastirmalar kiiltiirel farkliliklarin turistlerin seyahat deneyimi iizerinde onemli bir etkisi
oldugunu vurgulamaktadir (Yiamjanya & Wongleedee, 2014; Nutsugbodo vd., 2018; Buzova vd., 2019;
Wang & Kirilenko, 2021). Dolayisiyla ayni destinasyonu ziyaret eden farkli kiiltiirdeki turistlerin bir
destinasyona yonelik izlenimleri farklilik gosterebilmektedir.

Destinasyon imajina iligkin literatiir incelendiginde yapilan ¢alismalarin genellikle memnuniyet,
davranigsal niyet, destinasyon segimine etki eden faktorler, destinasyon sadakati ve tavsiye etme
davranislar: tizerine yogunlastig1 goriilmektedir (Huang vd., 2015; Eren, 2015; Timur, 2015; Palau vd.,
2016; Afshardoost & Eshaghi, 2020; Bayar, 2022). Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar teorisi ise, turizm
pazarinn artan uluslararasilagsmasi nedeniyle turizm arastirmasinin temel yapisi olarak bircok calismaya
dahil edilmistir (Crotts, 2004; Litvin vd., 2004; Reisingerand Mavondo, 2005; Matzler vd., 2016; Seo vd.,
2018; Yang vd., 2021). Bu ¢alismalar, turistlerin deneyimlerinde kiiltiirel arka planin 6nemini gostermeyi
amaclamis ve kiiltiirel arka planin turistlerin davrarnigsal niyetlerinde 6nemli bir faktor olmasinin
nedenlerini de ortaya koymustur. Ancak Hofstede nin kiiltiirel boyutlar: teorisi kapsaminda destinasyon
imajinin incelendigi ¢alismalarin nadir oldugu goriilmiistiir (Yacout & Hefny, 2015; Yang vd., 2022).
Farkli degerlere sahip turistlerin kiiltiirel boyutlara dayali olarak incelenmesi 6nem arz etmektedir ve
bireysel kiiltiirel 6zellikler milliyetten daha fazla agiklayic1 gii¢ saglamaktadir (Patterson vd., 2006). Bu
baglamda c¢alismanin temel amaci, ulusal kiltiiriin destinasyon imaj1 tizerindeki etkisinin
belirlenmesidir. Daha 6nce Antalya/Belek destinasyonunun Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar1 teorisi
kapsaminda incelendigi bir ¢alismaya rastlanillamamis olunmasindan dolay1 ¢alismanin literatiire katk:
saglayacag1 diisiiniilmektedir. Ayrica ¢alismanin bir diger amaci da, milliyetlere gore ulusal kiiltiir ve
destinasyon imajinin farkliik gosterip gostermedigi ile destinasyona yonelik genel memnuniyet
diizeyinin turistlerin milliyetlerine gore farklilagip farklilasmadiginin tespit edilmesidir.

A. KAVRAMSAL CERCEVE

21.yy’da turizm sektoriinde miisteri iligkileri agisindan destinasyon imajinin belirlenmesi ve diger
departmanlar ile ortak hareket edilebilmesi agisindan arastirmalarin yapilmasi turizm potansiyelinin
artirllmast agisindan 6nem kazanmaktadir. Farkli ulusal kiiltiirlerden gelen turistlerin destinasyon
imajlarina yonelik diistincelerin incelenmesi, farkliliklarin belirlenmesi, turizm isletmelerinin gereken

adimlar atabilmesi i¢in 6nem tagimaktadir.
1. Destinasyon Imaj1

Destinasyon imaji, turistlerin turistik destinasyonlar1 se¢me kararimi etkileyebilecek 6nemli
faktorlerden biridir (Beerli & Martin, 2004; Allameh vd., 2015). Destinasyon imaji, turistlerin
destinasyonu ziyaret etmeden oOnceki beklentilerini sekillendirdiginden, turistlerin hizmetleri
degerlendirme siirecinde ilgili faktorlerden biri olarak kabul edilmektedir. Pek ¢ok yazar, olumlu imaja
sahip destinasyonlarin daha fazla ziyaret ve daha fazla turist memnuniyeti yasamasi nedeniyle,
destinasyon imajinin turizm memnuniyetini etkiledigine belirtmistir (Puh, 2014). Unal (2015) tarafindan
yapilan calismada, Antalya destinasyonundaki Alman turistlerin tatil deneyimleri ve algilanan
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destinasyon imajma yonelik genel memnuniyetleri hakkindaki degerlendirmelerini ortaya koymak
amaclanmistir. Arastirma sonuglari, algilanan destinasyon imaji ve genel memnuniyet arasinda anlaml
bir iliski oldugunu gostermektedir. Palau vd. (2016) tarafindan yapilan ¢alismada {iilke imajinin,
memnuniyetin Onciisii olup olmadig1 arastirilmistir. Arastirma sonuglarma gore; iilke imajinin
destinasyon imajini, destinasyon imajimin davramigsal niyetleri, memnuniyeti ve degeri, degerin
memnuniyeti ve memnuniyetin de davranissal niyetleri etkiledigi tespit edilmistir. Bayar (2022) yaptig:
calismasinda, Side destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin seyahat motivasyonlari, deneyimleri,
destinasyon imaj algilari ve memnuniyetleri arasindaki iliskiyi incelemistir. Seyahat motivasyonunun
destinasyon imaj1 ve destinasyona yonelik memnuniyet {izerinde, turist deneyiminin destinasyon imajt
iizerinde, destinasyon imajinin da destinasyona yonelik memnuniyet {izerinde anlaml1 ve pozitif yonde
bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Destinasyonun imaji, turistlerin beklentilerinin sonucudur.
Dolayisiyla imaj, turistlerin algisini etkileyerek turistlerin memnuniyetini etkilemeyi icermektedir.

Turist memnuniyeti ve davranigsal niyet, basarili bir turistik destinasyon i¢in 6nemli gostergeler
olarak hizmet etmektedir (Huang vd., 2015) clinkii turistik destinasyon imaji davranissal niyet ile
arasindaki iliskiyle baglantilidir (Afshardoost & Eshaghi, 2020). Genel olarak turistler, uygun dinlenme,
giivenlik, kiiltiirel gekicilik, aligveris siteleri, iyi ¢evre ve kolay erisim saglayabilen bir destinasyondan
memnundur (Ruiz vd., 2018). Chen & Tsai (2007) turist davranislarini incelemek igin destinasyon imaj,
davranigsal niyetler ve degerlendirme faktorlerini (memnuniyet, algilanan deger, gezi kalitesi vb.) iceren
kapsamli bir model olusturmuslardir. Arastirma sonuglarina gore, davrarugsal niyetleri (tavsiye etme,
tekrar ziyaret etme) etkileyen en 6nemli unsurlar arasinda destinasyon imajinin bulundugu sonucuna
ulasilmigtir. Bezirgan (2014)'mn yaptig1 arastirmanin sonuglaria gore, duygusal imajin biligsel imaji
pozitif ve dogrudan etkiledigi belirlenmistir. Destinasyona yonelik davranigsal niyetler bilissel imaj
tarafindan dogrudan etkilenmektedir. Duygusal imaj ise davramissal niyetleri ulasim ve kalite degeri
tizerinden dolayli olarak etkilemektedir. Eren (2015) tekrar ziyaret etme niyeti ile sahip olunun imaj
arasindaki iligkiyi incelemek i¢in Kapadokya’nmin destinasyon imajina etki eden faktorler iizerinde
durmustur. Arastirma sonuglarina gore, Kapadokya igin destinasyon imaji at, sarap, mutfak ve hal1 gibi
unsurlarla iligkili oldugu tespit edilmistir. Bigne vd. (2001)’de davranissal niyetler ile destinasyon imaijt
arasindaki iligkiyi incelemistir. Arastirma sonucunda turizm imajimin destinasyonu tavsiye etme
istekliliginin, geri donme niyetinin, memnuniyetin, algilanan kalitenin dogrudan etkileyicisi oldugu
belirlenmistir. Destinasyonu tavsiye etme istekliligini memnuniyetin belirledigi sonucuna ulagilmisgtir.
Timur (2015) termal turizm etkinliklerine katilan turistlerin destinasyon imaji ve hizmet kalitesi
algillarinin tekrar ziyaret etme niyeti {izerindeki etkisini incelemeyi amaclamigstir. Arastirmanin
sonugclaria gore; tekrar ziyaret etme, destinasyon imaji ve hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii bir iligki
vardir. Loi vd. (2017)e gore de tekrar ziyaret etme niyetini dogrudan etkileyen unsur destinasyon
imajidir. Stylos vd. (2017) tarafindan yapilan calismada; tekrar ziyaret etme niyeti ile destinasyon
imajinin bilesenleri (davranigsal, bilissel, duygusal) arasindaki iliskinin incelenmesi amaglanmistir. Buna
gore; tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde destinasyon imajinin biitiinsel imaj araciligryla dolayl etkisi
bulunmaktadir. Dolayisiyla isletmelerde temel olarak kabul edilen, eldeki miisteriyi tutmak yeni miisteri
bulmaktan daha az maliyetlidir kural1 baglaminda turistin memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetinde
olmasi turizm ekonomisi agisindan biiyiik bir anlam ifade ettigi soylenilebilir.
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Destinasyon imajina asina olan yani daha 6nce destinasyonu ziyaret eden bireylerin hig ziyaret
etmeyen bireylere gore tekrar ziyaret etme niyetlerinin daha yiiksek oldugu yapilan arastirmalar ile
ortaya konmustur. Fakeye & Crompton (1991)'un yaptiklari arastirmada destinasyonu tekrar ziyaret
eden, ilk kez ziyaret eden ve hig ziyaret etmeyen katilimcilarin algiladiklar: imajlar arasinda farkliliklar
oldugu belirlenmistir. Tekrar ziyaret edenler ve ilk kez ziyaret edenler igin kalis siiresinin imaji etkiledigi
belirlenmistir. Milman & Pizam (1995) destinasyona asina olup olmama ya da destinasyonun farkinda
olup olmama durumlarimnin ziyaret etme, ilgi ve destinasyon imaji tizerindeki etkisini arastirmistir. Buna
gore destinasyon imajina asina olan yani daha once ziyaret eden bireylerin hig ziyaret etmeyen bireylere
gore tekrar ziyaret etme ihtimallerinin oldugu ve pozitif bir destinasyon imajina sahip olduklar:
belirlenmistir. Fakeye & Crompton (1991) un yaptiklar1 arastirmada destinasyonu tekrar ziyaret eden, ilk
kez ziyaret eden ve hig¢ ziyaret etmeyen katihmailarin algiladiklar: imajlar arasinda farkliliklar oldugu
belirlenmistir. Tekrar ziyaret edenler ve ilk kez ziyaret edenler igin kalis siiresinin imaj1 etkiledigi
belirlenmistir. Tekrar ve ilk kez ziyaret edenler agisindan faktoriin imaj tizerinde etkili oldugu sonucuna
ulasilmustir.

Ozellikle teknolojide goriilen gelisimlerin turizmde uluslararasi hareketliligi kolaylastirmast ile
turizm destinasyonlar:1 arasindaki rekabet giderek daha zorlu hale gelmektedir (Akin vd., 2021). Cok
saylida mevcut ve yeni destinasyon, sonuglarini iyilestirmek ve uluslararas1 turizm pazarinda daha iyi
bir konum elde ederek turist ¢ekebilmek i¢in rekabet etmektedir. Destinasyon imajinin olusturulmasi ve
yonetilmesi, rekabet avantajinin temel kaynaklarindan biri haline gelmekte ve destinasyon secim
stirecinde 6nemli unsurlardan biri haline gelmektedir. Destinasyon imajmin destinasyon sec¢imindeki
etkisinin belirlenmesi icin Bakii'niin destinasyon imajin1 inceleyen Ilyasov (2015); destinasyon imajinin
hizmetler, aktivite, fiziksel Ozellikler, genel memnuniyet, yiyecek-icecek ve konaklama yeri gibi
bilesenlerden olustugunu belirtmistir. Frias vd. (2008)’de, destinasyon imajinin etkilendigi faktorleri ve
yeni bilgi kaynaklar1 arasinda bulunan internetin destinasyon imaj tizerindeki etkisini ortaya koymay1
amaglamistir. Arastirma sonuglarina gore; hem internet kullanimi hem de hem seyahat acentesi
kullanilmas1 durumunda olusan destinasyon imajinin sadece seyahat acentesi kullanilmas1 durumunda
olusan destinasyon imajindan daha kotii oldugu belirlenmistir. Martin & Bosque (2008)'de destinasyon
imaji kavraminin ¢ok boyutlu yapisimi ayrintili incelemistir. Arastirma sonucunda kiiltiirel deger ve
motivasyon gibi psikolojik faktorlerin destinasyonun ziyaret edilmesinden 6nce turistlerin sahip oldugu
destinasyon imaji tizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Destinasyon deneyimleri sonucu olusan memnuniyet, destinasyon sadakatine katkida
bulunmaktadir. Destinasyon sadakati, tiiketicinin tekrar ziyaret etme niyetine ve destinasyonu tavsiye
etme istegine de yansimaktadir (Ruiz vd., 2018). Zhang vd. (2014) ise, turist sadakati ve destinasyon imajt
arasindaki iligkiyi incelemistir. Buna gore turist sadakati {izerinde destinasyon imajinin etkisi
bulunmaktadir. Turist sadakatini ilk olarak genel imajin ardindan duygusal imajin en son da biligsel
imajin etkiledigi sonucuna varilmistir. Ersoy (2015) ¢alismasinda Tiirkiye'yi ziyaret eden Rus turistlerin
destinasyon imaj algilarini ve hatirlanabilir turizm deneyimlerini belirlemeyi amaglamistir. Arastirma
sonugclaria gore; destinasyon imaj algilar1 ve hatirlanabilir turizm deneyimleri turistlerin yaslari, medeni
durumlari, egitim durumlar1 ve konakladiklari tesis tiiriine gore farklilik gostermektedir.
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Sonug olarak yerli ve yabanc literatiire bakildiginda, destinasyon imajinin incelendigi birgok
calisma mevcuttur. Calismalarin genellikle memnuniyet, davranissal niyet, destinasyon secimine etki
eden faktorler, destinasyon sadakati ve tavsiye etme davranislari {izerine yogunlastig1 goriilmektedir.

2. Ulusal Kiiltiir

Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar teorisi, insan davraniglarimi kiiltiirler aras1 bir bakis acisiyla
anlamak igin yaygin olarak kullarulan bir yaklasimdir. Cok boyutlu olan bu model, giic mesafesi,
bireycilik-toplulukculuk, erillik/disillik, belirsizlikten kaginma ve uzun siireli-kisa siireli yonelim olarak
bes boyuttan olusmaktadir (Hofstede, 1980). Turizme kiiltiirler aras1 yaklasimi kesfederken, Hofstede'nin
¢ok boyutlu gercevesinin turistlerin davramgsal niyetlerinin en uygun yordayicist oldugu kabul
edilmektedir (Money & Crotts, 2003). Hofstede'nin kiiltiirel cok boyutlu gergevesi en etkili olmaya devam
etmektedir ve kiiltiirel perspektiflerden c¢alisan akademisyenler tarafindan evrensel olarak
uygulanmaktadir (Soares vd., 2007) ve turistler arasinda ytiriitiilen kiiltiirler aras1 arastirmalarda baskin
bir yer tutmaktadir (Reisinger & Turner, 2003; Ng vd., 2007; Qian vd., 2018).

fgili literatiir incelendiginde, Hofstede'nin kiiltiir boyutlarimin turizm sektoriinde incelendigi
calismalar nadirdir. Yabanci literatiire bakildiginda; Crotts & Erdmann (2000) tarafindan ulusal kiiltiirtin
tiiketicilerin seyahat hizmetlerini degerlendirmesine etkisinin incelendigi arastirmada, ulusal kiiltiirel
farkliliklarin tiiketici karar verme stirecini etkileyen bircok giicten biri oldugu vurgulanmustir. Reisinger
vd. (2009) ¢alismalarinda, destinasyon imajinin biligssel ve duygusal bilesenlerinin kiiltiirleraras: seyahat
baglaminda belirsizlikten kaginma boyutuyla iliskili oldugunu belirtmislerdir. Reisinger & Crotts (2010)
yaptiklar ¢alismada, ulusal kiiltiiriin ziyaret¢i davranislar: {izerindeki etkisini ve Hofstede'nin kiiltiir
boyutlarinin baskin ulusal kiiltiirel degerleri 6l¢mek igin en ¢ok kabul goren arag haline geldigine dair
ortaya ¢ikan kanitlari test etmeyi amacglamislardir. Hofstede'nin orijinal enstriimanlarini tamamlayan
sekiz iilkeden turist orneginden alinan sonuglar, Hofstede'nin 2001 ulusal kiiltiirel 6l¢timleri ile mevcut
calismanin verileri arasinda ¢ok az fark oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgu, farkl iilkelerden gelen
ziyaretgilerin merkezi egilimlerinin bir 0lglisii olarak Hofstede'nin boyutlarma giiclii bir destek
saglamaktadir. Tkinci olarak, bes kiiltiirel boyut kapsaminda yanit verenlerin degerlerinin grafiksel
olarak zithig1, uluslararasi farkliliklarin iilke ici degiskenlige kiyasla nispeten kiiciik oldugunu ortaya
¢ikararak alt kiiltiirlerin var oldugunu gostermektedir. Yacout & Hefny (2015) galismalarinda; turist bilgi
kaynaklariin se¢iminde ve destinasyon imajinin olusumunda demografik ve Hofstedenin kiiltiirel
boyutlarinin roliinii incelemislerdir. Calisma sonucunda, bilissel imajin demografik 6zellikler ile giic
mesafesi, belirsizlikten kaginma ve bireycilik boyutlariyla iliskili oldugunu belirtmislerdir. Yang vd.
(2022) tarafindan yapilan bir calismada ise, Hofstede nin kiiltiir boyutlarindan bireycilik ve belirsizlikten
ka¢inmanin duygusal imaj ile eylemsel (davranissal) imaj arasindaki iliskisine yonelik bir model 6nerisi
sunulmustur.

Yerli literatiire bakildiginda; Aydin (2010) tarafindan yapilan ¢alismada, farkli kiiltiirlere ait
turistlerin Antalya’nin turizm ile ilgili marka degeri yaratacak 6gelerinden haberdar olup olmamas:
arastirilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore; Ruslarin Almanlara gore marka degeri ifadelerine yonelik
tutumlarinin daha olumlu oldugu belirtilmistir. Dortyol (2012) tarafindan ulusal kiiltiiriin hizmet kalitesi
ve miisteri degeri algis1 tizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla yapilan arastirma sonuglarina gore;
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ulusal kiiltiir boyutlarindan belirsizlikten sakinma boyutunun algilanan hizmet kalitesi tizerinde; erillik
disillik boyutunun algilanan miisteri degeri ve miisteri tatmini {izerinde ve uzun déneme yonelme/kisa
doneme yonelme boyutunun agizdan agiza iletisim siireci {izerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ergiin (2016) tarafindan yapilan calismada ise, Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar1 ile miisteri sikayet
davraniglar: arasindaki iliski incelenmistir. Arastirma sonucunda; bireyselcilik/toplulukculuk boyutuyla
acik eylemde bulunma arasinda, belirsizlikten ka¢inma ile acik ve gizli eylemde bulunma arasinda giic
mesafesi ile acik eylemde bulunma ve eylemsizlik tepkisi arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir.

B. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmanin amaci, ulusal kiiltiiriin destinasyon imaji tizerindeki etkisinin incelenmesidir.
Aragtirmanin bir diger amaci ise, milliyetlere gore ulusal kiiltiir ve destinasyon imajinin farklilik gosterip
gostermedigi ile destinasyona yonelik genel memnuniyet diizeyi turistlerin milliyetlerine goére farklilagip
farklilagsmadiginin tespit edilmesidir. Bu amag gercevesinde farkl tilkelerden turistlerden yogun olarak
talep gosterdigi Antalya ili Belek destinasyonu tercih edilmistir. Tiirkiye'nin 6énemli turizm merkezleri
arasinda bulunan Belek’i diinyanin farkli bolgelerindeki turistlerin yogun olarak tercih etmesi, farkli
ulusal kiiltiire sahip turistlerin destinasyona yonelik imaj algilarinin tespit edilmesi arastirmanin
gereksinimi ve amacini dogurmaktadir.

Bu arastirma verilerin anket teknigiyle toplandigi ve elde edilen bulgularin SPSS ve AMOS
programiyla istatiksel olarak analiz edildigi nicel bir arastirmadir. Arastirmada kullanilan anket formu
{i¢ boliimden olusmaktadir. {lk boliimde Baloglu ve Mc Cleary (1999) tarafindan gelistirilen Sergek ve
Sercek (2017) tarafindan gegerlilik ve giivenirligi test edilen “Destinasyon imaj1 Olgegi”; ikinci kisimda
Hofstede (1980) tarafindan gelistirilen Ergiin (2016) tarafindan gegerlilik ve giivenirligi test edilen
“Ulusal Kiiltiir Olgegi” kullanilmigtir. Arastirmanin son kisminda ise katilimcilarin demografik
ozelliklerine iliskin sorular ile Belek destinasyonuna iliskin ¢oktan se¢meli sorular yer almaktadir. Ulusal
Kiiltiir Olgegi; Gii¢ Mesafesi (5 madde), Belirsizlikten Kaginma (5 madde), Bireyselcilik / Toplulukculuk
(6 Madde) Uzun / Kisa Vadeye Yonelim (6 Madde), Erillik / Disilik (4 madde) boyutu olmak tizere 5
boyuttan olusmaktadir. Aragtirmada kullanilan diger bir 6lgek olan Destinasyon Imaj1 Olgegi Biligsel
Imaj (15 madde) ve Duygusal Imaj (4 madde) olmak {izere iki boyuttan olusmaktadir. Arastirmanin evren
ve 6rneklemi belirlenirken TUIK’in verileri incelenerek Antalya/Belek destinasyonunu 2022 yilinin ilk
alti ayinda ziyaret eden turist sayilar1 dikkate almmistir. Bu verilere gore; Alman, Rus ve Ingiliz
turistlerin ilk {i¢ sirada yer aldig1 gortilmiistiir (TUIK, 2022). Bu dogrultuda arastirmanin evrenini 2022
yilinda Antalya/Belek’i ziyaret eden ilk ti¢ milliyetten turistler ve Tiirkler olusturmaktadir. Veriler
kolayda orneklem yoluyla 2022 Ekim-Kasim aylarinda 411 turistten yiiz yiize anket teknigi ile elde
edilmistir.
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1. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS ve AMOS programlari kullanilmistir. SPSS programi araciligiyla frekans,

2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmanin amaci ulusal kiiltiiriin destinasyon imaji tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu

ylizde analizleri, normallik testi, giivenilirlik analizleri ve tek yonlii Anova (varyans) analizleri
yapilmistir. AMOS programi kullanilarak ise dogrulayici faktor analizi ve yol analizi yapilmistir.

amag dogrultusunda olusturulan arastirma modeli Sekil 1’de sunulmustur.

Aragtirmanin modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

Giig
Mesafesi

Belirsizlikten
Kaginma

Bireyselcilik/
Toplulukgul

Uzun/Kasa
Vadeve

ULUSAL KULTUR

DESTINASYON IMAJI

Sekil 1. Arastirmanin modeli ve hipotezleri

Hi: Ulusal kiiltiiriin biligsel imaj tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hia: Glig¢ mesafesi boyutunun biligsel imaj iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H1b: Belirsizlikten kaginma boyutunun bilissel imaj iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hic: Bireyselcilik/Topluluk¢uluk boyutunun bilissel imaj tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hida: Uzun/Kisa Vadeye Yonelim boyutunun bilissel imaj {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hue: Erillik/Disillik boyutunun biligsel imaj tizerinde pozitif bir etkisi vardir.




Ulusal Kiiltiiriin Destinasyon Imaji Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi: Antalya Belek Ornegi

Ho2: Ulusal kiiltiiriin duygusal imaj tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hza: Gii¢ mesafesi boyutunun duygusal imaj tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hob: Belirsizlikten kaginma boyutunun duygusal imaj {izerinde pozitif bir etkisi vardur.
Hoze: Bireyselcilik/Toplulukculuk boyutunun duygusal imaj tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hza: Uzun/Kisa Vadeye Yonelim boyutunun duygusal imaj {izerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hoe: Erillik/Disillik boyutunun duygusal imaj tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Milliyetlere gore ulusal kiiltiir anlamli bir farklilik gostermektedir.
Hzsa: Milliyetlere gore gili¢ mesafesi boyutu anlamli bir farklilik gostermektedir.
Hzsb: Milliyetlere gore belirsizlikten kaginma boyutu anlamli bir farklilik gostermektedir.
Hac: Milliyetlere gore bireyselcilik/toplulukguluk boyutu anlamli bir farklilik gostermektedir.
Hsa: Milliyetlere gore uzun/kisa vadeye yonelim boyutu anlamli bir farklilik gostermektedir.
Hae: Milliyetlere gore erillik/disillik boyutu anlaml bir farklilik gostermektedir.

Ha: Milliyetlere gore destinasyon imaji anlaml bir farklilik gostermektedir.
Haa: Milliyetlere gore bilissel imaj anlamli bir farklilik gostermektedir.
Hav: Milliyetlere gore duygusal imaj anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hs: Destinasyona yonelik genel memnuniyet diizeyi turistlerin milliyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

3. Demografik Bilgilere Ait Sonuglar
Aragtirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 1’de ki gibidir:

Tablo 1. Demografik 6zelliklere ait sonuglar.

Cinsiyet f % Medeni Durum f %

Kadin 268 65,2 Evli 224 54,5
Erkek 143 34,8 Bekar 187 45,5
Gelir f % Yas f %

5500 TL ve alt1 15 3,6 18-25 75 18,2
5501-9000 124 30,2 26-33 150 36,5
9001-12500 104 25,3 34-41 122 29,7
12501-16000 120 29,2 42-49 52 12,7
16001 TL ve tizeri 48 11,7 50 Yas Uzeri 12 29
Milliyet f % Egitim Durumu f %

Turk 83 20,2 Ortadgretim 11 2,7
Alman 84 20,4 On Lisans 172 41,8
Rus 216 52,6 Lisans 165 40,1
Ingiliz 28 6,6 Lisansiistii 63 15,4
Calisilan Sektor f %

Kamu Sektori 94 229

Ozel Sektor 289 70,3

Ev Hanim 11 2,7

Diger 17 4,1

Toplam 411 100 Toplam 411 100
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Arastirmaya katilan kisilerin %65,2’si kadin, %34,8'i erkektir. Katilimcilarin %54,5'i evli, %45,5'i
bekardir. Katilimcilarin yas dagilimlar: incelendiginde; %36,5'inin 26-33 yas araliginda; %29,7’sinin 34-
41 yas araliginda; %18,2’sinin 18-25 yas araliginda; %12,7’sinin 42-49 yas araliginda; %2,9 unun ise 50 yas
ve {lizerinde oldugu goriilmektedir. Katihmcilarin egitim durumlarina bakildiginda; %41,8 inin 6nlisans;
%40,1'inin lisans; %15,4tintin lisansiisti mezunudur. Katilimcilarin milliyetleri incelendiginde;
%52,6'stnin Rus; %20,2’sinin  Turk; 9%?20,4tiintin Alman; %6,6’simnin ingiliz oldugu goriilmektedir.
Katilmaillarin ¢alistiklar: sektor incelendiginde; %70,3tintin 6zel sektdr; %22,9unun kamu sektori;
%2,7’sinin ev hanimi; %4,1’inin diger meslek gruplarinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin gelir
dagilimi incelendiginde %30,2’sinin 5501-9000 TL; %29,2’sinin 12501-16000 TL; %25,3"tiniin 9001-12500
TL; %11,7’sinin 16001 TL ve iizeri; %3,6’stnin 5500 TL ve alti gelir dagilimina sahip oldugu
goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan kisilerin Belek destinasyonuna iligkin sorulara verdiklerin cevaplar1 asagidaki

gibidir:

Tablo 2. Katilimcilarin Belek destinasyonunu ziyaretine iligkin sorular
Belek’e Kaginc Gelisiniz? f % Belek’te Tatil Siireniz? f %o
Tk 72 17,5 0-4 Giin 85 20,7
ikinci 212 51,6 5-9 Giin 225 54,7
Uglincii 101 24,6 10-14 Giin 92 22,4
Dordiincii 25 6,1 15 Giin ve Uzeri 9 2,1
Besinci 1 0,2
Belek’e Kiminle Geldiniz? f % Belel’ten Memnuniyet f %

Diizeyiniz?

Tek 7 1,7 Hi¢ Memnun Degilim 9 2,2
Esimle 139 33,8 Memnun Degilim 15 3,6
Arkadagimla 103 25,1 Ne Memnun Ne Degilim 44 10,7
Aile 84 20,4 Memnunum 240 58,4
Arkadas Grubu 78 19 Cok Memnunum 103 25,1
Belek Oncelikli Destinasyon Mu? f %
Evet 283 68,8
Hayir 18 4,4
Toplam 411 100 Toplam 411 100

Katilimcilarin Belek’e gelis sayilar1 incelendiginde; %51,6’sinin ikinci, 24,6’sinin tiglincii, 17,5’ inin
ilk, %6,1’inin doérdiincii ve %0,2’sinin besinci kez geldigi goriilmektedir. Katilimcilarin %33,8’inin esiyle,
% 25,1’inin arkadasiyla; %?20,4"liniin ailesiyle; %19"unun arkadas grubuyla ve % 1,7’sinin tek basma
Belek’e geldigi goriilmektedir. Katilimcilarin Belek’teki tatil siireleri incelendiginde; %54,7’sinin 5-9 giin;
%22,4tintin 10-14 giin; %20,7’sinin 0-4 giin; %2,1’inin 15 giin ve tizeri oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin Belek’in 6ncelikli destinasyon olup olmadig ile ilgili yanitlar1 incelendiginde; %68,8"inin
evet; %26,8'inin kararsizim ve %4,4'tiniin hayir dedigi goriilmektedir. Katihmcilarin Belek’ten
memnuniyet diizeyleri incelendiginde; %58,4'tintin memnun, % 25,1’inin ok memnun; %10,7’sinin
kararsiz, %3,6’sinin memnun olmadig1 ve %2,2’sinin hi¢ memnun olmadiklarini ifade etmislerdir.
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4. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Tablo 3. Destinasyon imaij1 6lgegi giivenirlilik ve gecerlilik analizi

Faktorler ifadeler Faktor Yiikleri Cronbach Alfa AVE CR
BLI_1 ,793
BLI_2 ,753
BLI_3 ,702
BLI_4 ,700
BLI_5 ,692
BLI_6 ,667
BLi 7 ,669
Biligsel imaj BLi_8 ,671 910 ,583 907
BLI_9 ,637
BLi_10 ,650
BLI 11 ,626
BLi_12 ,593
BLi_13 ,602
BLi_14 ,633
BLi_15 ,614
DYi 1 ,786
Lo DYI 2 ,846 ,855 ,692 ,899
Duygusal Imaj DYi 3 859
DYI 4 ,847

Destinasyon imaji alt boyutlarina yonelik giivenirlik analizi sonuglar1 incelendiginde; 15
maddeden olusan biligsel imaj alt boyutuna ait Cronbach Alfa degeri 0,910; 4 maddeden olusan duygusal
imaj boyutuna ait Cronbach Alfa degeri ise 0,855 olarak bulunmustur.

Arastirmada yap1 gegerliliginin test edilmesi icin yakinsak gecerlik yontemi kullanilmis olup
gecerligin saglanmasi icin AVE degerinin 0,5 degerinden, CR degerinin 0,7 degerinden ve CR degerinin
de AVE degerinden yiiksek olmasi gerekir (Hair vd., 2010, s. 777). Yukaridaki tabloya gore faktorlerin
tamaminin AVE degerinin 0,5 degerinden CR degerinin ise 0,7'nin tizerinde oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte CR degerleri de AVE degerlerinden yiiksektir. Sonuglara gore faktorlerin tamami yap1
gecerliligi saglanmasgtir.

Ulusal kiiltiir dlgegine iliskin gegerlilik ve giivenirlik analizi sonuglar1 asagidaki gibidir:

ERCIYES AKADEMI

| 507 |



ERCIYES AKADEMI

| 508 |

Serkan KARANFIL & Siikran KARACA

Tablo 4. Ulusal kiiltiir 6lgegi giivenirlilik ve gecerlilik analizi.

Faktorler ifadeler Faktor Yiikleri Cr(Z?:Ch AVE CR
GCM_1 ,829
GCM_2 ,851
Gii¢ Mesafesi GCM_3 ,853 ,871 ,610 ,885
GCM_4 ,755
GCM_5 772
BEK_1 ,454
BEK_2 ,782
Belirsizlikten Kaginma BEK 3 812 ,657 ,542 ,791
BEK_4 ,736
BEK_5 ,705
BIT_1 ,651
BIT 2 764
BIT_3 ,786
Bireyselcilik/Topluluk¢uluk BIT 4 779 ,818 ,519 ,805
BIT_5 716
BIT_6 ,638
UKVY_1 ,700
UKVY_2 ,718
Uzun/Kisa Vadeye Yonelim UKVY_3 ,698 ,746 ,527 ,620
UKVY_4 ,737
UKVY_5 ,554
UKVY_6 ,593
ERD_1 ,813
Erillik/Disillik ERD_2 ,834 ,855 ,660 ,886
ERD_3 ,880
ERD_4 ,820

Ulusal kiiltiir olgegi alt boyutlarina yonelik giivenirlik analizi sonuglar1 incelendiginde; 5
maddeden olusan giic mesafesi boyutuna ait Cronbach Alfa degeri 0,871, 5 maddeden olusan
belirsizlikten ka¢inma boyutuna ait Cronbach Alfa degeri 0,657, 6 maddeden olusan
bireyselcilik/toplulukguluk boyutuna ait Cronbach Alfa degeri 0,818, 6 maddeden olusan uzun/kisa
vadeye yonelim boyutuna ait Cronbach Alfa degeri 0,746 ve 4 maddeden olusan erillik/disillik boyutuna
ait Cronbach Alfa degeri ise 0,855 olarak bulunmustur.

Arastirmada yap1 gegerliliginin test edilmesi icin yakinsak gecerlik yontemi kullanilmis olup
gecerligin saglanmasi igin AVE degerinin 0,5 degerinden, CR degerinin 0,7 degerinden ve CR degerinin
de AVE degerinden yiiksek olmasi gerekir (Hair vd. 2010, s. 777). Yukaridaki tabloya gore faktorlerin
tamaminin AVE degerinin 0,5 degerinden CR degerinin ise 0,7'nin iizerinde oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte CR degerleri de AVE degerlerinden yiiksektir. Sonuglara gore faktorlerin tamaminin
yap1 gegcerliligi saglanmasgtir.

5. Normallik Testleri

Aragtirmada kullarulan olgeklerin normal dagilim gosterip gostermedigini test etmek icin
normallik testi yapilmis ve carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir.
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Tablo 5. Destinasyon imaj: alt boyutlarina iligkin normallik testleri

Faktorler N Ortalama ss Carpiklik Basiklik Min. Max.
Biligsel imaj 411 3,853 ,607 -,908 1,296 1,55 491
Duygusal imaj 411 3,883 ,640 -,709 ,634 1,63 5,00

Normallik varsayiminin saglanmasi igin ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin -1,5 ile +1,5 araliginda
olmasi gerekmektedir (Fidell vd., 2013). Tablo incelendiginde Olceklerin genelinden alinan ortalama
puanlarin carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu durum
verilerin normal dagildigini gostermektedir.

Tablo 6. Ulusal kiiltiir 6l¢egi alt boyutlarina iligkin normallik testleri

Faktorler N Ortalama ss Carpiklik  Basiklik Min. Max.
Gii¢ Mesafesi 411 3,234 ,764 -,484 -,277 1,00 5,00
Belirsizlikten Kaginma 411 3,620 ,629 -,469 ,511 1,33 5,00
Bireyselcilik/Toplulukculuk 411 3,306 ,706 -411 ,108 1,00 5,00
Uzun/Kisa Vadeye Yonelim 411 3,718 ,630 -,309 441 1,25 5,00
Erillik/Disilik 411 3,756 ,697 1,487 15,014 1,40 10,00

Tablo incelendiginde oOlgeklerin genelinden alinan ortalama puanlarin carpiklik ve basiklik
degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu durum verilerin normal dagildigin
gostermektedir.

6. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclari

Dogrulayic faktor analizi gézlenen ve ortiik tiim degiskenlerin birlikte test edilmesini ve sonucun
eldeki verilerle ne derece uyumlu oldugunun ortaya konulmasini saglamaktadir (Harrington, 2009).
Dogrulayic faktor analizi sonucunda elde edilen uyum indekslerini baz alarak, s6z konusu faktorlerin
gecerli bir yapiya sahip olup olmadiklar1 degerlendirilmektedir. Calismada kullanilan “Ulusal Kiiltiir
Olgegi” ve “Destinasyon Imaji” 6leklerine iliskin dogrulayici faktdr analizi sonuglar asagidaki gibidir:

Tablo 7. Ulusal kiiltiir 6lgegi uyum iyiligi degerleri

Uyum Olgiileri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Arastirma Modeli
x2/sd X2/sd <3 X2/sd <5 2,318
RMR ,05>RMR ,08 > RMR ,050
GFI ,90 < GFI ,85 < GFI ,895
IF1 ,95 < IFI ,90 < TFI ,914
CFI ,97 < CFI ,95 < CFI ,956
RMSEA ,05>RMSEA ,082RMSEA ,057

Kaynak: (Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003; Karagoz, 2019).

Ulusal kiiltiir 6lgegine ait uyum iyiligi degerleri incelendiginde; x2/sd degeri ile RMR degerinin iyi
uyum, GFI, IFI, CFI ve RMSEA degerlerin ise kabul edilebilir uyuma sahip oldugu goriilmektedir.

Asagidaki tabloda destinasyon imajina iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglar1 sunulmustur.
Dogrulayict Faktor Analizi islemlerinde ki-kare degerini artiran maddeler siras1 ile ve teker teker
cikarilmistir. Bu islem esnasinda benzer/ayni 6lgegi 6lcen baska madde veya maddelerin ilgili alt boyutta
olup olmadig1 ve bu boyutun kapsamini etkileyip etkilemedigi dikkate alinmistir. Dogrulayic1 faktor
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analizinde ki-kare degerini artiran 11, 12, 13, 14 ve 15. maddeler 6lgekten ¢ikarildiktan sonra ortaya gikan
uyum iyiligi degerleri asagida gosterildigi gibidir:

Tablo 8. Destinasyon imaji1 uyum iyiligi degerleri

Uyum Olgiileri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Arastirma Modeli
X2/5d X2/sd <3 X2/sd <5 4,271
RMR ,05>RMR ,08 > RMR ,038
GFI ,90 < GFI ,85 < GFI ,896
IFI ,95 <IFI ,90 < TFI 917
CFI ,97 < CFI ,95 < CFI 916
RMSEA ,05 > RMSEA ,082RMSEA ,089

Destinasyon imaji 6lgeginin uyum degerleri incelendiginde; RMR degerinin iyi uyum, x2/sd, GFI
ve IFI degerlerinin kabul edilebilir oldugu goriilmektedir.

7. Yol Analizi Sonug¢lar

Yol analizi, i¢sel degiskenlere etki eden dissal degiskenlerin dolayli, dolaysiz ve bunlarin toplamin
meydana getiren etki seklinde agiklanabilen ve sonucunda bu etkileri semada gorsel hale getirerek
karmasik etki sistemlerini kolaylastiran yontemlerden biridir (Karaaslan vd., 2012, s. 68).

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkileri test etmek igin yol analizi
kullanilmistir. Arastirma modelinin yol analizi sonuglar1 asagidaki gibidir:

Tablo 9. Yol analizi sonuglari

Standardize Edilmis

Yollar Regresyon St;r;ctl:rt Ki-Kare p
Katsayilar1
Bilissel Imaj<......... Gli¢ Mesafesi ,235 ,069 3,510 xek
Bilissel 1maj Seierinnns Belirsizlikten Kaginma ,343 ,109 4,129 xek
Bilissel 1maj Seivrerenns Bireyselcilik/Topluluk¢uluk ,095 ,137 1,010 ,313
Bilissel Imaj<.......... Uzun/Kisa Vadeye Yonelim ,072 ,147 ,689 ,491
Biligsel 1maj LU Erillik/Disilik -,053 ,057 -,852 ,394
Duygusal 1maj <iiene. Gii¢ Mesafesi ,229 ,067 3,120 ,002
Duygusal imaj <. Belirsizlikten Kaginma ,338 ,106 3,719 ook
Duygusal imaj <. Bireyselcilik/Toplulukculuk -,069 ,133 -,665 ,506
Duygusal imaj <. Uzun/Kisa Vadeye Yoénelim ,085 ,143 ,752 ,452
Duygusal 1maj <iien. Erillik/Disilik -,028 ,055 -411 ,681

Tablo 9'da yol analizi sonuglarina gore; giic mesafesi ve belirsizlikten kaginma boyutlarindan
biligsel imaj ve duygusal imaj boyutlarna giden yollar disinda diger tiim degiskenlerdeki yollarin
anlamsiz olduklar1 ve analizden ¢ikarilmalar1 gerektigi goriilmektedir. Bu c¢ikarma islemi anlamlilik

ERCIYES AKADEMI

diizeyi en diisiik olandan (p degeri en yiiksek olan) baslayarak anlamsiz iligkilerin tamaminin
1’510 | cikarilmasina kadar biiyiikten kiictige dogru siralanarak tekrarlanur.

Ayrica arastirma modelinin ilk hali sonucu ortaya ¢ikan uyum iyiligi degerleri Tablo 10’da ki
gibidir:



Tablo 10. Uyum iyiligi tablosu
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Uyum Olgiileri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Arastirma Modeli
X2/sd X2/sd <3 X2/sd <5 2,590
RMR ,05>RMR ,08 2 RMR ,058
GFI ,90 < GFI ,85 < GFI ,815
IFI ,95 <IFI ,90 < TFI ,848
CFI ,97 < CFI ,95 < CFI ,847
RMSEA ,05 > RMSEA ,082RMSEA ,062

Bu islemlerden sonra asagidaki AMOS diyagrami elde edilmistir:
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Sekil 2. Arastirma modelinin son halinin AMOS diyagrama.

Yapilan yol analizi sonucu arastirma modelinin son halinin uyum iyiligi degerleri asagidaki

tablodaki gibidir:
Tablo 11. Aragtirmanin son halinin uyum iyiligi degerleri
Uyum Olgiileri iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Arastirma Modeli
X2/sd X2/sd <3 X2/sd <5 2,849
RMR ,05>RMR ,08>RMR ,074
GFI ,90 < GFI ,85 < GFI ,876
IFI ,95 <TFI ,90 <TFI ,903
CFI ,97 < CFI ,95 < CFI ,903
RMSEA ,05 > RMSEA ,082RMSEA ,067
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Uyum iyiligi degerleri saglayan yapisal modelin parametre tahminleri Tablo 12’'de gosterilmistir:

Tablo 12. Arastirma modeli sonuglari

Standardize
liskiler Edilmis S.E. CR. P

Regresyon

Katsayilar1
Biligsel 1maj Sevrerennnd Gii¢ Mesafesi ,251 ,059 4,448 i
Biligsel 1maj Severennns Belirsizlikten Kaginma ,434 ,091 6,450 i
Duygusal imaj <......Belirsizlikten Kaginma ,353 ,087 5,187 o
Duygusal imaj <......Giig¢ Mesafesi 211 ,058 3,544 r

Yol analizi sonuglarina gore; giic mesafesi ve belirsizlikten kaginma boyutlarindan bilissel ve
duygusal imaja giden yollarin anlamli oldugu goriilmektedir. Buna gore; Hla, H1b, H2a, H2b hipotezleri
kabul edilmis olup Hlc, H1d, Hle, H2c, H2d, H2e hipotezleri reddedilmistir.

8. Tek Yonlii Anova (Varyans) Analizi Sonuglar1

Tek yonlii Anova (varyans) analizi, bagimsiz gruplardaki ortalamalar arasindaki istatiksel anlaml
farkliligin test edilmesinde kullamilan araglardan biridir. Degiskenlerden birinin farkli gruplar igin
farklilik olusturup olusturulmadigimin anlasilmas: icin tek yonlii varyans analizi kullanilmistir.
Milliyetlere gore ulusal kiiltiiriin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek igin yapilan
tek yonlii Anova (Varyans) analizi sonuglar1 asagidaki gibidir:

Tablo 1. Milliyetlere gore ulusal kiiltiiriin farkliligina iliskin tek yonlii Anova analizi sonuglari

Milliyet n Ortalama F p Farklilik
Tiirk (T) 83 3,0554
. Alman (A) 84 3,2071
i f 2,47 1 -
Gii¢ Mesafesi Rus (R) 216 33176 476 ,06
Ingiliz (i) 27 3,1778
Tiirk (T)* 83 3,7249
Belirsizlikten Kaginma Alman (4) 84 3,6706 2,772 ,041 T>1
Rus (R) 216 3,5864
Ingiliz (I)* 27 3,3580
Tiirk (T)* 83 3,4675
. . Alman (A) 84 3,2048 .
Bireyselcilik/Toplulukculuk Rus (R) 76 33241 3,587 ,014 T>1
Ingiliz (1)* 27 3,0222
Tiirk (T)* 83 3,9669
Alman (A)* 84 3,6875 T>A
Kisa V Yoéneli - 254 000 T>R
Uzun/Kisa Vadeye Yonelim Rus (R)* 216 3,6551 6,25 , ¢
Ingiliz (iy* 27 3,5185
Tiirk (T)* 83 3,9518
rvet e et1s Alman (A) 84 3,6857 .
4
Erillik/Disillik Rus (R) 216 3,7426 4,508 ,00 T>1
Ingiliz (iy* 27 3,4370

Yapilan tek yonli Anova (Varyans) analizi sonuglarina gore; milliyetlere gore belirsizlikten
kaginma, bireyselcilik/topluluk¢uluk, uzun/kisa vadeye yonelim ve erillik/disillik boyutlar1 farklilik
gosterirken gii¢ mesafesi boyutu farklilik gostermemektedir. Gruplar arasindaki farkliliklarin tespit
etmek icin ¢oklu karsilastirma (Post-Hoc) testleri kullanilmistir. Post-hoc testini uygulamadan once,
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oncelikle gruplar arasindaki varyanslarin homojenligini test etmek gerekir (Levene testi). Calismada
gruplarin varyanslari homojen ise (p = ,05) Tukey; varyanslari homojen degilse (p <,05) Games-Howell
coklu karsilastirma testleri kullanilmistir. Yapilan Tukey testinde; belirsizlikten kaginma boyutunda
Tiirk ve Ingilizler arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Buna gore, Tiirklerin belirsizlikten
kaginma algismnin Ingilizlere gore yiiksek oldugu goriilmektedir. Literatiirdeki bilgilere bakildiginda;
belirsizlikten kaginma boyutunda Tiirkiye'nin 85 puan aldig1 ve bu durumun yasa ve kurallara biiyiik
ihtiya¢ duyuldugu anlamma geldigi belirtilmektedir. Endiseyi en aza indirmek icin insanlar bir¢ok
ritiielden yararlanirlar (Karaca & Giimiis, 2018: 121). Hofstede'nin 50 {iilkede yaptig1 arastirmanin
sonugclarina gore, Tiirkiye giiclii bir belirsizlikten kaginma kiiltiirel 6zelligine sahiptir. Tiirk kiiltiiriiniin
risk almaya kars1 daha tedirgin bir yapiya sahip oldugu belirtilmektedir (Giilliipunar & Giimiisok 2016,
s. 477-492).

Bireyselcilik/Toplulukguluk boyutunda, Tiirkler ve Ingilizler arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistiir. Buna gore, Tiirklerin Bireyselcilik/Toplulukguluk algisinin Ingilizlere gére yiiksek oldugu
goriilmektedir. Literatiirdeki ¢alismalarda, Tiirkiyenin Bireysellik/Topluluk¢uluk boyutunda 37 puan
ile kolektivist bir toplum oldugu belirtilmektedir. Toplumda “biz” 6nemlidir. Insanlar baglilik
karsiliginda birbirlerine bakan gruplara (aileler, klanlar ve organizasyonlar) aittir. Iletisim dolaylh ve
grupta ahengi korumaya yoneliktir. Bu nedenle acik catismalar énlenmelidir. Iliski ahlaki bir temel
tasimaktadir ve bu her zaman gorevin yerine getirilmesi tizerinde oncelik tasimaktadir. Baglangicta bir
giiven iligkisi kurmak i¢in zaman harcanmalidir. Geri bildirim, is ortaminda daima dolayhdir. Tiirkiye
bireyselligin zayif oldugu, “biz kiiltiiriiniin” hakim oldugu bir iilkedir (Karaca & Giimiis, 2018, s. 121).

Uzun/Kisa Vadeye Yonelim boyutunda, Tiirkler ile Alman, Rus ve 1ngilizler arasinda anlaml bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Buna gore Tirklerin Uzun/Kisa Vadeye yonelim boyutunun diger
milliyetlere (Alman, Rus, Ingiliz) gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Erillik/Disillik boyutunda, Tiirk ve Ingilizler arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Buna gore, Tiirklerin Erillik/Disillik boyutunun Ingilizlere gore yiiksek oldugu goriilmektedir.
Literatiirdeki bilgilere bakildiginda, Tiirkiye Erillik/Disillik boyutunda 45 puan ile skalamin disil
tarafinda bulunmaktadir. Catismalar 6zel ve is hayatinda engellenmekte ve sonunda fikir birligi 6nemli
olmaktadir. Bos vakit Tiirkler icin 6nemlidir. Bos vakitler tiim ailenin, akrabalarin ve arkadaslarin
hayattan zevk almak icin bir araya geldigi zaman1 ifade etmektedir.

Milliyetlere gore destinasyon imajimnin farklilik gosterip gostermedigine iliskin tek yonlii Anova
(varyans) analizi sonuglar: asagidaki gibidir:

Tablo 14. Milliyetlere gore destinasyon imajinin farkliligina iliskin Anova testi

Milliyet n Ortalama F p Farklilik
Turk (T)* 83 3,929
. . Alman (A)* 84 3,656 T>A
Bilissel Imaj Rus (R) 216 3,957 8,850 ,000 T> i
Ingiliz (1) * 27 3,464
Tiirk (T)* 83 3,971 T>1i
L, Alman (A)* 84 3,729 R>A
Duygusal Imaj Rus (R)* 216 3,989 13,061 ,000 R>i

Ingiliz (1) * 27 3,291
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Yukaridaki tabloda milliyetlere gore destinasyon imajimnin farklihigina iliskin tek yonlii Anova
analizi sonuglar1 yer almaktadir. Buna gore milliyetlere gore bilissel ve duygusal imaj anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0,05). Buna Hia ve Hab hipotezleri kabul edilmistir.

Gruplar arasindaki farkliliklarin tespit edilmesi i¢in yapilan Tukey testi sonucuna gore; Tiirklerin
biligsel imaj algilari Alman ve Ingilizlerden yiiksektir. Literatiirde biligsel imaj tiiketicilerin bir
destinasyonla ilgili sahip olduklar1 rasyonel temeli baz almaktadir (Baloglu & McCleary, 1999, s. 870).
Imajda biligsel bilegeni meydana getiren rasyonellik destinasyonla ilgili iletisim yollar1 ve dogal yollarda
ulasilan bilgilerden olusmaktadir. Bilissel imaj destinasyonun 6nceden ziyaret edilip edilmemesine bagh
olarak mevcut bilgi ve inanglardan kaynaklanmaktadir (Pike & Ryan, 2004, s. 5). Buna gore Tiirkler'in
Ingilizlere gore bilissel imaj algilarinda bilgi ve inanglar1 agirlik kazanmaktadir.

Duygusal imaja iliskin gruplar arasindaki farkliliklarin tespit edilmesi igin yapilan Games-Howell
testinde; Tiirklerin Ingilizlere, Ruslarin Alman ve Ingilizlere gére duygusal imaj algilarimin daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Literatiir incelendiginde; duygusal imajin bir destinasyona kars: insanlarin
kurmus oldugu duygusal bagdan olustugu belirtilmektedir (Baloglu & McCleary, 1999: 870).
Destinasyonla ilgili olusan bu bag, olumlu, olumsuz veya notr olabilir (Pike & Ryan, 2004, s. 5).
Calismada, Ruslarin duygusal imaj algilarinin Almanlardan daha yiiksek oldugu da tespit edilmistir.
Dolayisiyla Ruslarin Almanlara gore destinasyonla ilgili duygusal imajlar1 daha agir basmaktadir.

Destinasyona yonelik genel memnuniyet diizeyinin turistlerin milliyetlerine gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla yapilan Tek Yonlii Anova analiz sonuglar: Tablo 15’deki gibidir.

Tablo 15. Genel memnuniyet diizeyinin milliyetlere gore incelenmesi

Milliyet n Ortalama F p
Tirk 83 4,17
. . . Alman 84 3,93
Memnuniyet Diizeyi Rus 216 200 1,606 187
Ingiliz 27 3,85

Tablo 15 incelendiginde; p>0,05 oldugundan Hs hipotezi reddedilmistir. Dolayisiyla Antalya Belek
destinasyonuna yonelik genel memnuniyet diizeyi turistlerin milliyetlerine gore (Tiirk, Alman, Rus,
Ingiliz) farklilik gostermemektedir.

Sonuc ve Oneriler

Turizm sektorii, kiiresel ekonomiye c¢ok biiyiik katki saglamaktadir ¢ilinkii sektor, insanlara
istihdam yaratmanin yani sira devlete biiyiik gelir saglayan faaliyetler iiretmektedir. Bu nedenle, birgok
iilkenin hiikiimeti, turistleri ziyarete ¢cekmek i¢in turizm destinasyonu olarak hizmetlerini iyilestirmeye
ve turizm potansiyelini gelistirmeye ¢alismaktadir. Destinasyon imaji, turistlerin turistik destinasyonlari
se¢cme kararin etkileyebilecek 6nemli faktorlerden biridir (Beerli & Martin, 2004; Allameh vd., 2015).
Destinasyonun imaji, turistlerin beklentilerinin sonucudur, dolayisiyla imaj turistlerin algilarini ve
memnuniyetlerini etkilemektedir. Bu alg1 ve memnuniyet farkh kiiltiirlere gore degisebilmektedir. Hig
stiphesiz yerel kiiltiirler teknolojik degisimlerin de katkilariyla evrensel kiiltiiriin unsurlarini eskiye gore
daha genis Olciide icermektedir. Buna ragmen iilkelerin kiiltiirleri arasindaki farkliliklar devam
etmektedir. Ulkelerin kiiltiirlerindeki bu farklilasma farkli kiiltiirdeki bireylerin diisiincelerinin,
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kavrama bigimlerinin ve davranislarinin da farkli olmasina neden olmaktadir. (Sargut, 2001, s. 57-63). Bu
durum turizme de yansiyarak destinasyon imajinda da farkliliklara neden olmaktadir. Bu baglamda
calismanin amaci, ulusal kiiltiiriin destinasyon imajina etkisinin incelenmesidir. Bu kapsamda 2022
yilinda Antalya/Belek’i ziyaret eden 411 yerli ve yabanai turistten ytiiz yiize anket teknigi ile veriler elde
edilmistir. Verilerin analizinde SPSS ve AMOS programlari kullanilmistir. SPSS programi araciligiyla
frekans, yiizde analizleri, normallik testi, giivenilirlik analizleri yapilmistir. AMOS programi
kullanilarak ise dogrulayici faktor analizi ve yol analizi yapilmistir. Calismada ilk olarak yapisal esitlik
modellemesini gergeklestirmek igin verilerin normal dagilhm gosterip gostermedigi incelenmis ve
verilerin normal dagilim gosterdigi belirlenmistir. Daha sonra ¢alismada kullanilan 6lgeklerin i¢ tutarlilik
glvenirligi ve yakinsak gecerliligi incelemesi yapilmis ve giivenilirlik ve gegerliligin saglandig:
gortlmiistiir.

Ikinci asamada model Yol Analizi ile test edilmistir. Yol analizinin sonuglarma bakildiginda; giig
mesafesi ve belirsizlikten kaginma boyutunun bilissel imaj ve duygusal imaj {izerinde pozitif bir etkisi
bulundugu tespit edilmistir. Buna gore Hia, Hib, H2a, Hov hipotezleri kabul edilmistir. Elde edilen bu
bulguyu literatiirde destekleyecek calismalar mevcuttur. Yacout & Hefny (2015); giic mesafesi,
belirsizlikten kaginma ve bireycilik boyutlarinin bilissel imaj ile iligkili oldugunu belirtmislerdir. Ayni
zamanda Reisinger vd. (2009) tarafindan yapilan ¢alismada, destinasyon imajinin bilissel ve duygusal
bilesenlerinin kiiltiirler arasi seyahat baglaminda belirsizlikten kaginma boyutu ile iligkili oldugu tespit
edilmistir. Literatiirdeki bilgilere bakildiginda ise, uluslararasi turistler arasinda kiiltiirler aras: seyahat
baglaminda en ilgili kiiltiirel boyutlarin belirsizlikten kaginma ve bireyselcilik oldugu vurgulanmaktadir
(Money & Crotts, 2003; Crotts, 2004; Litvin & Kar, 2004; Litvin vd., 2004; Meng, 2010; Seo vd., 2018; Yang
vd., 2022). Bu bilginin, mevcut calismanin sonuglariyla hem paralel (belirsizlikten kacinma boyutu
acgisindan) hem de zit (gili¢ mesafesi) bir durumu ifade ettigi sdylenebilir.

Arastirmanin bir diger amaci, milliyetlere gore ulusal kiiltiirtin anlamli bir farkliik gosterip
gostermedigini tespit etmektir. Yapilan tek yonlii Anova (varyans) analizi sonucunda; milliyetlere gore
belirsizlikten kaginma, bireyselcilik/topluluk¢uluk, uzun/kisa vadeye yonelim, erillik disillik
boyutlarinin anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Buna gore Hsb, Hae, Hsd, Hze hipotezleri kabul
edilmistir. Farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigina iligkin yapilan Tukey testi sonucuna gore;
Tiirklerin belirsizlikten kaginma algisinin Ingilizlere gore yiiksek oldugu sonucuna ulagilmigtir.
Literatiirde mevcut ¢alismada elde edilen sonuglar1 destekleyecek bilgiler mevcuttur. Tiirkiye yasa ve
kurallara biiyiik gereksinim duymaktadir (Karaca & Gilimiis, 2018, s.121). Belirsizlige tahammiil edebilen
toplumlarda kurallar esnek olsa bile bu durum bireyleri rahatsiz etmez; degisim hosgorii ile karsilanir.
Tiirkiye belirsizlige tahammiilii olan iilkeler arasindadir. Tiirklerin Bireyselcilik/Toplulukculuk algisinin
Ingilizlere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiirkiye'nin Bireysellik/Toplulukculuk boyutunda
37 puan ile kolektivist bir toplum oldugu belirtilmektedir. Toplumda “biz” énemlidir. Insanlar baglilik
karsiliginda birbirlerine bakan gruplara (aileler, klanlar ve organizasyonlar) aittir. Iletisim dolayh ve
grupta ahengi korumaya yoneliktir. Bu nedenle acik catismalar 6nlenmelidir. Tliski ahlaki bir temel
tasimaktadir ve bu her zaman gorevin yerine getirilmesi iizerinde oncelik tasimaktadir. Baslangicta bir
giiven iliskisi kurmak i¢in zaman harcanmalidir. Geri bildirim, is ortaminda daima dolayhdir. Tiirkiye
bireyselligin zayif oldugu, “biz kiltiirtintin” hakim oldugu bir tilkedir (Karaca & Giimiis, 2018, s. 121).
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Tiirklerin Uzun/kisa vadeye yonelim algisinin diger milliyetlere (Alman, Rus, Ingiliz) gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Tiirklerin Erillik/Disillik algisinin Ingilizlere gore yiiksek oldugu goriilmektedir.
Literatiirdeki bilgilere bakildiginda, Tiirkiye Erillik/Disillik boyutunda 45 puan ile skalanin disil
tarafinda bulunmaktadir. Catismalar 6zel ve is hayatinda engellenmekte ve sonunda fikir birligi 6nemli
olmaktadir. Bog vakit Tiirkler i¢in 6nemlidir. Bos vakitler tiim ailenin, akrabalarin ve arkadaglarin
hayattan zevk almak icin bir araya geldigi zamani ifade etmektedir.

Milliyetlere gore destinasyon imajinin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek
amaciyla yapilan analiz sonuglarina gore; milliyetlere gore bilissel ve duygusal imaj anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0,05). Buna Hs ve Ha hipotezleri kabul edilmistir. Farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandig tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonuglarina gore; Tiirklerin biligsel imaj algilar:
Alman ve Ingilizlerden yiiksektir. Ayni zamanda Tiirklerin Ingilizlere, Ruslarin Alman ve Ingilizlere
gore duygusal imaj algilarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Literatiirde elde edilen sonuglar:
destekleyecek calismalar mevcuttur. Gliger (2010) tarafindan yapilan arastirmanin sonuglarina gore;
milliyetlere gore destinasyon 6zellikleri boyutlar ile destinasyon imajlari arasinda iligski bulunmaktadir.
Aydin (2010) tarafindan yapilan arastirmanin sonuglarina gore, Antalya’ya gelen Rus ve Alman
turistlerin destinasyonun Ozellikleri farkli degerlendirilmistir. Buna gore Almanlarin Antalya igin
destinasyon imaj algilar1 Ruslara gore daha diisiik seviyededir. Ruslar, Antalya ile ilgili daha olumlu ve
iliml1 bir tavir sergilemektedir. Ceti (2018)'nin yaptig1 arastirmanin sonuglarina gore ise, duygusal imaj
ile bilissel imaj birbirinden etkilenmektedir. Bu imaj boyutlarinin da genel imaj {izerinde anlamli bir etkisi
vardir. Bu durum da davranis niyetlerini etkilemektedir.

Son olarak destinasyona yonelik genel memnuniyet diizeyinin turistlerin milliyetlerine gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla yapilan Tek Yonlii Anova analiz sonuglarina gore;
Antalya Belek destinasyonuna yonelik genel memnuniyet diizeyi milliyetlere gore (Tiirk, Alman, Rus,
Ingiliz) farklilasmadigindan Hs hipotezi reddedilmistir.

Ayrica Antalya/Belek destinasyonuna yonelik sorulara katilimcilarin verdikleri cevaplar
incelendiginde; ¢calismaya katilan turistlerin cogunlugu (%68,8) Antalya/Belek destinasyonunun ziyaret
edilecek Oncelikli bir destinasyon oldugunu ve genel memnuniyet diizeylerinin yiiksek oldugunu
(%83,5) belirtmislerdir. Literatiirde de benzer bulgulara rastlanmistir. Giines (2016) tarafindan yapilan
arastirmanin sonuglarina gore; Antalya’y: ziyaret eden turistlerin Antalya destinasyonundan memnun
kaldiklari, Antalya destinasyonunu tekrar ziyaret etmeyi ve cevresindekilere tavsiye edecekleri
belirtilmigtir.

Turizm, tiilkelerin ekonomi basta olmak {izere gelisimlerinde etkili olan unsurlarin basinda
gelmektedir. Bununla birlikte turizmin genis paydas kitleleri ile organize edilerek yo&netilmesi
gerekmektedir. Turizm sektorii ugras gerektiren bir yap1 oldugundan tiim paydaslarin turizm bilinciyle
hareket etmesi gerekmektedir. Turizm bilinci yerel halktan {ilke yonetimine kadar genis bir ¢ercevede
olusan ve bir¢ok turizm destinasyonunun temel prensibi olarak gosterilen bir yapidir. Bu biling egitim
destekli ve sistemsel bir siireg sonunda gerceklesmektedir. Insan faktdriiniin 6n planda oldugu turizm
sektoriinde, turist tatmini kiiltiirel acidan derinlemesine incelenmedikge, destinasyon bolgesindeki tiim
turizm isletmeleri miisterilerin istek ve ihtiyaclarina tam olarak cevap verememe riski ile kars1 karsiya
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kalacaktir. Turizm sektoriiniin iilkenin en 6nemli gelir kaynag1 oldugu diistiniildiigiinde bu konuya
daha ¢ok egilmenin gerekliligi anlasilmaktadir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda asagidaki oneriler sunulmustur:
Turizm isletmelerine Yonelik Oneriler

e Turizm yoneticileri, turistlerin kiiltiirel 6zelliklerini ve bunlara bagh gelisen tutum ve davranis
farkliliklarini belirlemeli ve bu bilgiler dogrultusunda hizmet gelistirme, pazarlama ve egitim
stratejileri gelistirmelidirler.

e Turizm isletmeleri olumlu deneyimler sunmakla birlikte destinasyon imajinin giiglendirilmesi i¢in
turistlerin deneyim elde edebilecekleri ortamlar ve etkinlikler yaratmalidir.

e Turizm pazarin kiiresellesmesinin de etkisiyle birden fazla ulusa hitap eden isletmelerin farklh
kiiltiirlere mensup mdisterilerin farkli hizmet beklentilerinin, anlasilmasinin daha etkin yonetim
stratejilerinin ortaya ¢ikarilmasina imkan saglayacag: dikkate alinmalidur.

Politika Yapicilara Yonelik Oneriler

e Mevcut turizm arzina yonelik farkl tilkeler ile turizm kapsaminda anlagsmalar yapilarak turizm
pazarinin biiytimesi saglanabilir.

e Turizm potansiyelinin ve yabana turist sayisimin artirilmasi igin farkli kiiltiirlere 6zel
reklam/tanitim galismalar1 yapilabilir.

e T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ya da Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii gibi turizmle ilgili kamu
kurumlarina 6nemli gorevler diismektedir. Bu gorevler arasinda turizm pazarimin biiyiimesi igin

farkli milliyetlere ait turist gruplar1 igin yapilan ¢alismalarin gesitliligi artirilabilir.
Aragtirmacilara Yonelik Oneriler

e Bu arastirmada nicel arastirma yontemleri kullanilarak yapilmistir. Arastirmada nitel arastirma
yontemlerinden de faydalanilarak daha betimleyici sonuglar elde edilebilir ya da karma yontemler
(nitel ve nicel) kullanilarak konu daha derinlemesine incelenebilir.

e Arastirma daha uzun bir zaman dilimi ve daha biiyiik 6rneklem temelinde gerceklestirilebilir.

=
5]

e Bu arastirma dort farkli iilkeden Antalya/Belek’i ziyaret eden turistlerle gerceklestirilmistir. é
Arastirmanin daha fazla sayida ve daha fazla milletten turistle gerceklestirilmesi daha genellebilir 5
sonugclarin ortaya ¢tkmasi agisindan dnemlidir. §

|23}
e Hofstede'nin kilttirel boyutlart farkhi kiilttirel gec¢mislere sahip insanlar tarafindan | 577

olusturulmaktadir. Bu nedenle, Hofstede'nin kiiltiir boyutlar1 cesitli 6rnekler kullanilarak daha
ileri ampirik ¢aligmalar yapmak igin turizm baglaminda incelenebilir.
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