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Tiirkiye turizmi i¢in gecmisten giiniimiize kadar Akdeniz Boélgesi her zaman en 6nemli destinasyonlarin bulundugu bir bolge
olmugtur. Turist yogunlugunun ve talebinin yiiksek oldugu bélgeye en ¢ok ilgi gésteren iilkelerin baginda da Almanya gelmektedir.
Bu caligmada, Akdeniz Bolgesi’ne gelen Alman turistlerin genel memnuniyetlerini ve tekrar ziyaret niyetlerini etkileyen hizmet
kalitesi unsurlarmm saptanmasit amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, Akdeniz Bolgesi’ne gelen yabanci turistlerin
destinasyon hizmet kalitesi, fiyat algis1 ile tekrar ziyaret niyetleri ve genel memnuniyet diizeyleri ile tekrar ziyaret niyetleri
arasindaki iliskiler incelenmektedir. Akdeniz Bolgesi'ne gelen Alman turistlerin genel memnuniyet diizeyleri incelendiginde
katilimcilarin gegirdikleri tatilleri boyunca biiyiik 6l¢iide memnun kaldiklar1 goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tekrar Ziyaret Niyeti, Turist Algisi, Antalya, Turist Tatmini

ABSTRACT

The Mediterranean region has always been one of the most important destinations for Turkish tourism, from past to present.
Germany is at the forefront of the countries that are most interested in the region with high tourism intensity and high demand. In
this study, it is aimed to determine relation between the destination service quality which affect the general satisfaction of the
German tourists coming to the Mediterranean region and their intention to visit again. A survey was conducted on 95 German
citizens living in Germany and the results were analyzed in the SPSS 21 program. When the overall level of satisfaction of German
tourists arriving in the Mediterranean region is examined, it is seen that the participants are greatly satisfied during their stay.
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1. GIRIS

Turizm sektori, global anlamda ¢ok ¢abuk gelisim gosteren ve iilkelerin ekonomik agidan gelir getirme
seviyesi yiiksek olan sektorlerin baginda gelmektedir. Bacasiz sanayi olarak da bilinen turizm sektoriinde,
gelen yabanci turistler araciligi ile Tiirkiye’nin taninmasina olanak saglayan ve turistik bir {irlin olan
destinasyonlar i¢in hizmetin kaliteli bir sekilde saglanmasi sektor agisindan yeri doldurulamaz bir 6nem arz
etmektedir. Turistik destinasyonlarin dogru bir sekilde pazarlanmasi ve yabanci turistler tarafindan bilinen
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ve tercih edilen bolgeler olmasi rekabet anlaminda rakiplerinden ayiran en Onemli etkenler arasinda
goriilebilmektedir. Kaliteli hizmet alarak memnun kalan yabanci turistlerin tekrar ayn1 destinasyonu ziyaret
etme niyetlerinin yiiksek olmasindan dolay1 destinasyonlar i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.

Turizm faaliyetlerinin destinasyonlarda gelisebilmesi ve miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi dl¢iimil ve
degerlendirilmesi anlaminda ¢esitli unsurlarla dl¢iilmektedir. Bu unsurlar, konaklama yeri ve yeme igme
hizmetleri, hijyen ve temizlik, misafirperverlik, iletisim, aktivite ve hizmetler, fiyat ve ulasim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica bdlgenin dogal ve sosyal yapisi, bolge halkinin turizme ve turistlere bakis
acis1 vb. tutumlar bolge turizminin gelismisligine katki saglayan unsurlar arasinda yer almaktadir.

Bu caligmada, Antalya’y1 ziyaret eden turistlerin aldiklar1 kaliteli hizmet sonucunda memnun kalma
durumlar1 ve tekrar ziyaret niyetlerini ne sekilde etkiledigi ortaya konulmustur. Hizmet sektoriinde
ekonominin belkemigi olan ve gelen yabanci turistler araciligi ile ilkemizin taninmasini saglayan
destinasyonlara, tekrar ziyaret niyetlerinin ne yonde oldugunun algilanmasini 6l¢gmek amacglanmaktadir.

2. LITERATUR

Literatiirde Alman Turistlerin Tiirkive Destinasyonu ve Tekrar Ziyaret Niyetleri Ile Ilgili Algilamalar:
Uzerine Bir Arastirma konusu ile ilgili olarak yapilan bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bunun yerine tekrar
ziyaret niyetleri ile ilgili yapilan ¢esitli aragtirmalar bulunmaktadir.

Turistlerin tekrar ziyaret niyetleri ile ilgili algilamalar ile ilgili yapilan ¢alismalar ele alindiginda Duman
ve Oztiirk (2005), Mersin ilinin Kizkalesi ilgesine tatil amagh gelen yerli turistlere yaptig1 calismada
Kizkalesi’ne gelen yerli turistlerin memnuniyetlerini ve tekrar ziyaret niyetlerini etkileyen hizmet kalitesi
unsurlarinin (konaklama yeri yeme i¢gme hizmetleri, hijyen ve temizlik, misafirperverlik, iletisim, aktivite
ve hizmetler, fiyat ve ulasim) ne yonde etkilendikleri incelenmektedir. Duman ve Oztiirk bu ¢aligmasinda
hizmet kalitesi degiskenleri ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iligkilere bakarken, konaklama yeri ve
yiyecek igecek hizmetleri ve misafirperverligin 6nemli bir etki ortaya ¢ikardigi sonucuna varmaktadir.

Cetins6z (2011), Antalya ilinin Alanya ilgesine tatil amagli gelen yabanci turistlerin tatilleri boyunca
algiladiklar1 risk seviyelerini tespit etmeye calisarak etkilerini 6lgmeyi ve algilanan riskler sonucunda
tekrar gelme niyetlerinin ne yonde etkilendigini 6l¢meyi amaglamaktadir. Cetinsdz yaptig1 ¢alismasinda
risk boyutlarmi fiziksel (saglik, yeme igme ve konaklama gibi yasam kosullari), zaman ( iiriin hakkinda geg
bilgi, ertelemeler, talimatlar), memnuniyet (memnun olamama), islevsel (ihtiyaglar1 tedarik etme ve
hayattaki basarilar) ve sosyo-psikolojik (tatil boyunca yasanan hayal kirikligi, akraba ve arkadaslarin tutum,
endise ve beklentilerinin karsilanamamasi) olmak iizere 5 boyutta incelemektedir. Bu boyutlardan sosyo-
psikolojik risk ve islevsel risk boyutlarinin turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret niyetlerini etkilemedikleri
tespit edilirken, fiziksel, memnuniyet ve zaman riski boyutlarinin tekrar ziyaret niyetlerine énemli Sl¢iide
etki ettigi tespit edilmigtir.

2.1. Destinasyon ve Destinasyon Pazarlamasi

Kiiresel anlamda biiyiik turizm gelirleri iireten ve siirekli biiyliyen bir sektor haline gelen turizmin, artan i¢
ve dig turizm pazarlari i¢in turistik yerler arasinda onemli rekabet giiciiniin var oldugu goriilmektedir.
Ciinkii baz1 destinasyonlar veya diizenlenen yerler -bagkalar1 tizerinde rekabet avantaji eksikligi nedeni ile-
ikame edilebilir hale gelmektedir (Sun, 2007:1). Turistlerin zihinlerine belirli imajlar ¢izme giiciiniin de
etkisi ile turizmde en ¢ok arastirilan konulardan biri olarak karsimiza destinasyon kavrami ¢ikmaktadir
(Banyai, 2009:1). Destinasyon kavrami, Tiirk Dil Kurumu’nun yayinlamis oldugu Biiyiik Tiirk¢e Sozliikte,
varilacak olan yer anlamina gelmektedir (TDK:2016). Destinasyon kavramina verilen anlam, bdlgenin
turistik 6zelliklerine gore degisebilmektedir. Destinasyona anlam kazandirmak icin secilen ozellikler
turizm gelisiminin boyutlar1 ile baglantili oldugunda, analizi yapilan bolgeler turizm destinasyonu olarak
adlandirilabilmektedir (Ersun ve Arslan, 2011:231). Bir turizm destinasyonu, o destinasyon adina turistik
talebin gergeklesmesi igin sahip oldugu turistik gekicilikleri igerisinde barindiran, turistlerle birlikte yerel
halkin da yer aldig1 (Ulker, 2010:3) bir iilke, ada veya sehir gibi iyi tanimlanmuis bir cografi bolge olarak
kabul edilmektedir (Karabiyik ve inci, 2012:2).

Farkli destinasyon tamimlart iginde, ‘“turistlere sunulmus farkli dogal giizelliklere, ozelliklere ve
cekiciliklere sahip olan yer”; “cesitli turistik degerleri ve ozellikleri i¢inde barindiran, turistin ihtiyag
duyabilecegi turistik iiriinlerin tamamini veya bir kismini karsilayan cografi bir mekan” gibi benzer
tanimlarin oldugu belirtilmektedir (Atay, 2009’dan Aktaran: Ceylan, 2011:90). Tiirkce turizm literatiiriinde
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destinasyon anlaminda; “turizm alan1”, “turizm merkezi”, “turizm bolgesi”, “turizm mahalli” ifadeleri sik¢a
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kullanilmaktadir. Olali ve Timur’un c¢alismalarinda ise (1998), “Turistik istasyon” ifadesi kullanilmistir
(Atay, 2003 ten Aktaran: Uniisan ve Sezgin, 2005:163).

Destinasyona fiziki olarak bakildiginda, dogal goriiniisii, bitki Ortiisii, manzara 6zellikleri, topragi koruma
oOzellikleri, tarihi nitelikleri gibi unsurlar turistler tarafindan 6nemsenen destinasyon 6zellikleridir (Cakir ve
Kiiciikkambak, 2016:405). Bu ozelliklerin yani sira turistik cekicilikleri de olmasi gerekmektedir. Bu
cekicilikler ise turistlerin eglenmesi, keyif almasi ve egitilmesi amaciyla yonetilen ve kontrol edilen
kaynaklar olup, tarih ve kiiltiir, sanat faaliyetleri, spor faaliyetleri, eglence ve aligveris imkanlar1 sekilde
ozetlenebilmektedir (Ozdemir, 2008’ den Aktaran: Karabiyik ve Inci, 2012:2).

Bir bolgenin turistik destinasyon olarak sayilmasi ve turizm agisindan gelistirilebilmesi i¢in baslica
niteliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu nitelikler; cekicilikler (insan yapisi, dogal mimari, kiiltiirel
miras, Ozel olaylar), ulasilabilirlik (ulasim sistemi, bolgeye ulagim, bolge i¢i ulagim, araclar), tesisler
(konaklama, yeme-igme, seyahat aracilart ve diger hizmetler), planl turlar (seyahat aracilari tarafindan
organize edilmis turlarin varligi), faaliyetler (turistin ziyareti sirasinda yararlanacagi destinasyondaki tiim
faaliyetler) ve destekleyici hizmetler (bankacilik iletisim araglari, saglik gibi turistin yararlanacagi
hizmetler) olmak iizere alti ana baslikta toplanabilmektedir (Bardakoglu, 2011:30). Bu ana bagliklar
dogrultusunda gelen turistlerin memnuniyetinin saglanmasinda destinasyon bdlgesinde calisan personel ve
esnaflara da biiyiik sorumluluklar diismektedir (Geng vd., 2014:50).

Ersun ve Arslan (2011) yaptiklar1 caligmalarinda destinasyon se¢imini etkileyen unsurlari turizm
potansiyeli, turizm amagclari, paylasilabilir ortak vizyon, rekabet yetenegi, pazarlama karmasi, pazarlama
stratejileri, konumlama, imaj olusturma, marka yaratma, tanitim faaliyetleri ve destinasyon pazarlama ve
yonetim Orgiitlerinin olusturulmasi bagliklar1 altinda incelemekte ve her bir unsurun Oneminden
bahsetmektedir.

Rekabetin son derece fazla oldugu giiniimiizde destinasyonlar diger destinasyonlar ile rekabet edebilmek
icin bir¢cok konuda fark yaratip ¢ekicilik unsurlarini ¢ok iyi degerlendirip pazarlamasi gerekmektedir (Sahin
ve Unver, 2015:64). Bir turizm destinasyonunun pazar haline getirilmesi, iiriin talebinin karmasik
yapisindan dolayi i¢inden ¢ikilamaz bir hale gelebilmektedir. Turistlerin aradig1 temel avantajlar, sakinlik,
heyecan, tarihi ¢agrisimlar gibi fiziksel olmayan ve iklim gibi pazarlama c¢alismalarinin etkilemedigi
ozelliklerdir (Uniisan ve Sezgin, 2005:164). Turizm destinasyonlarin ve iiriinlerin degisen teknoloji ve
turizm faaliyetlerinde fark yaratmak amaci giittiigiinden alternatif kaynaklar1 ve en 6nemlisi pazarlama
faaliyetlerinin dogru zamanda dogru sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Bu hususta pazarlamanin, ¢esitli
alanlarda yasanan gelismeler ve firsatlar dogrultusunda yonlendirici bir fonksiyonu bulunmaktadir.
Bunlardan biri de destinasyon pazarlamasiyla ilgilidir (Cakir ve Kiiglikkammak, 2016:402). Destinasyon
ihtiyaglarin1 kargilayacak, destinasyon yonetim sisteminin ingasini igeren modern turist pazarinin
zorluklarini giderebilmesi gerekmektedir (Bagari¢ ve Zitini¢, 2013:218).

Daha verimli bir destinasyon pazarlamasi igin, bir iilkenin tek destinasyon ve tek turistik {iriin olarak
pazarlanmasi anlayislindan vazgecilerek, iilkelerin cesitli bolgeleri ve bu bolgelerin belirli sehirlerinin
turistik {iriin kimlikleri 6n plana ¢ikarilarak bolgesel ve sehir temelli turistik tanitim ve pazarlama anlayisi
gittikge artmaktadir (Tosun ve Bilim, 2004:126). Tanitim1 yapilacak olan destinasyonun biitiin 6zellikleri
kapsamli bir sekilde ele almmasi gerekmektedir. Destinasyon pazarlamasi, farkindaligi artirmak ve
turistleri iiriin satin almaya ikna etmek icin turistler ve diger paydaslar arasindaki iletisim kanallarinin
gelistirilmesini  gerektirmektedir. Tanitim faaliyetleri arasinda televizyon, radyo, basin ve c¢evrimigi
reklamlar bulunmaktadir. Paydaslar, en uygun maliyetle basarili bir pazarlama kampanyasini garanti altina
almak i¢in dogru pazart dogru mesajla dogru pazarda hedef almaktadirlar (Al Jahwari, 2015:33).

2.2. Hizmet Kalitesi Kavram ve Hizmet Kalitesi Ol¢iimii

Teknolojideki gelismeler, gelir seviyesinin artmasi, ulagim araglarindaki hiz ve konfor unsurlarmin
iyilestirilmesi, bos vaktin artis1 vb. nedenlerden dolay1 turizm sektorii her gecen giin 6nemini artirsa da hala
iizerinde bir fikir birliginde bulunulamamig ve bir tanimi yapilamamistir. Bunun en biiyiik etkeni, hizmet
sektoriinlin gesitliligin olmasi ve kendine has 6zelliklere sahip olmasi olarak gosterilebilmektedir (Kilig ve
Eleren, 2009:93).

Hizmet kavrami en yaygin sekilde, bir gruptan digerine aktarilan herhangi bir seyin miilkiyeti ile
sonuglanmayan bir faaliyet veya fayda olarak tanimlanmaktadir (Altan ve Atan, 2004:18). Altinkurt ve
arkadaslar1 (2015) yaptiklar1 calismalarina gore hizmet, soyut, heterojen, dayaniksiz ve eszamanlidir.
Aktepe (2007) yaptig1 calisma da ise hizmet Ozelliklerini bes ana maddede incelemektedir. Bunlara ek
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olarak sahiplik maddesini de eklemektedir (Altinkurt vd., 2015:467). Bu ozelliklere sahip olmasindan
dolay1 kalitesinin 0l¢iilmesi de olduk¢a zordur. Bir hizmet orgiitii hizmet kalitesini 6l¢gmek zorundadir,
ciinkii bu zorluklara kars1 miisteriler tarafindan nasil degerlendirildigini 6grenmek ve miisteri beklentilerini
daha iyi anlayabilmeyi amaglamaktadir (Yilmaz vd., 2007:300).

Hizmet sektoriinde kalite, anlayabilme, uygulayabilme, kontrol edilebilme ve siirekliligi saglayabilme
bakimindan olduk¢a zor, belirsiz ve karmagik bir kavram olarak ifade edilmektedir (Kili¢ ve Eleren,
2009:92). Hizmet kalitesi, rekabetcilik ve finansal performansa sagladigi faydalardan dolay1 tiim orgiitler
icin biiyiik 6nem tagimaktadir. Hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren her orgiit i¢in en dnemli nokta olarak
kabul edilmektedir (Biilbiil vd., 2012:29). Hizmet kalitesinin siirdiiriilebilir rekabet avantaji agisindan
onemli bir kaynak oldugu unutulmamalidir; ¢ilinkii pazar payr ve kir artisini artirarak hizmet
performansinin  siirekli iyilestirilmesini etkilemektedir. Boyle bir hizmet kalitesi goriisli, finansal
sonuclarda bir artisa neden olmakta ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamaktadir (Grubor vd.,
2009:274). Boylece, beklentiler hizmetler hakkindaki algilar1 agarsa, hizmetlerin kalitesi zayif olarak kabul
edilir; algilanan hizmet davranisi beklentiyi asarsa hizmet kalitesi olaganiistii ve algilamalar beklentileri
karsilarsa hizmetler iyi sayilmaktadir (Kabir ve Carlsson, 2010:5).

Hizmet kalitesi miisterilerin memnuniyetinin bir yansimasi olarak, miisterilerin beklentileri ve algilar ile
iligkilendirilmektedir. Beklentiler hizmetler hakkindaki algilar1 asarsa, hizmetlerin kalitesi zayif olarak
kabul edilmektedir. Algilanan hizmet davranisi beklentiyi asarsa, hizmet kalitesi olaganiistii ve algilamalar
beklentileri karsilarsa hizmetler iyi saymaktadir (Alsaleh ve Bageel, 2016:67).

Reeves ve Bednar (1994) yaptigi ¢alismasinda hizmet kalitesini dort perspektif de incelemektedir. Bunlar
(Hernon ve Nitecki, 2001:690):

v Miikemmellik, vazgeg¢ilmez standartlar ve yiiksek basariy1 belirtse de nitelikleri ¢ok hizli ve
dramatik sekilde degisebilmektedir. Bundan dolay1 6l¢iilmesi gii¢ olabilmektedir.

V" Deger, birden fazla 6zellik igerir, ancak kalite ve deger farkli yapilardir. Biri beklentileri karsilama
ya da agsma algis1 digeri ise kullaniciya saglanacak fayday: vurgulamaktadir.

v Tamimlamalara uygunluk, hassas ol¢iimii kolaylastirir, ancak bir hizmet kullanicisinin hizmet
saglayanin dahili 6zelliklerini bilmiyor veya umursamiyor olma ihtimali bulunmaktadir.

v’ Beklentilerin karsilama ve/veya asma, bu madde tiim tanimlar1 kapsar ve hizmet endiistrisi
genelinde gecerlidir, ancak beklentiler degisebilmekte ve diger servis saglayicilarla yapilan
deneyimlerle sekillendirilebilmektedir.

Diinya Turizm Orgiitii’niin acikladig1 verilere gore turizm, uluslararast ticaret alaninda diinyanin dérdiincii
biiyiik sektorii olarak yerini almaktadir. Tiirkiye’nin 2014 yili verilerine gore diinyada en ¢ok ziyaret edilen
iilkeler arasinda 6. sirada, en ¢ok turizm geliri elde eden iilkeler arasinda 11. sirada yer almaktadir (TUIK,
2016). Yillar gectikge Tiirkiye’ye gelen turistlerin sayisi ve turistlerden elde edilen gelirdeki artisin en
biiyiik sebepleri arasinda sunulan kaliteli hizmet yer almaktadir. Giderek artan rekabet ortami ve yeni
destinasyonlar sebebiyle sunulan kaliteli hizmet ve gelen turistlerin tekrar gelme niyetinin olusturulmasi en
onemli faktorler arasinda yer almaktadir (Kili¢ ve Eleren, 2009:110).

Arastirmacilar, hizmetlerin ayirt edici 6zelliklerinden dolayr kolay bir sekilde olgiilemedigi ve hizmet
sektoriiniin oneminin giderek arttigi i¢in hizmetleri 6lgmek igin yeni yeni arayiglara yoneltmektedirler
(Cigek ve Dogan, 2009:203). Parasuraman ve arkadaslarmin (1988) tiiketicilerin hizmet kalitesi
ihtiyaglarin1 6lgmek i¢cin SERVQUAL 0lgegini olusturarak kullanilmaktadirlar. SERVQUAL 6lgegi,
beklenen kalite ile algilanan kalite arasindaki fark sonucu olusmaktadir (hizmet kalitesi = deneyim —
beklentiler). SERVQUAL 6lgegini iki kistm olusturmaktadir. flk kisim, hizmet satin alan ve/veya alacak
olan misterilerin isletme ile alakali beklenti kismi ve ikinci kisim olarak ise, hizmet satin alan ve/veya
alacak olan miisterilerin isletmenin hizmetlerinden sagladiklar1 deneyimleri ile ilgili al/g: kismi olarak
ayrilmaktadir (Kili¢ ve Eleren, 2009:107). Hizmet kalitesini konu alan arastirmacilar beklentinin biiyiik
Ooneme sahip oldugu fikrini onaylamis ve olusan ¢esitli yontem bilimindeki zorluklar ve kisitlamalar
sebebiyle beklenti ve deneyimi ayr1 ayr1 6l¢mek yerine, hizmet sonrasi degerlendirmelerin analizine yonel-
mektedirler (Duman ve Oztiirk, 2005: 11).

SERVQUAL o6lgegi hizmet isletmelerinde hizmet kalitesinin bes boyut ile 6l¢iilebilecegini 6ne siiren bir
arastirma araci olarak kullanilmaktadir (Eleren, 2009:401). Bu boyutlar (Zeithaml vd.’den Akt: Devebakan
ve Aksarayli, 2003:41);
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v’ Fiziksel ozellikler, isletmenin hizmet verdigi fiziksel imkanlari, kullanilacak ara¢ ve geregler ve
personelin fizik goriiniisii vb.

V' Giivenilirlik, sunulacak hizmetin dogru ve giivenilir olarak yerine getirilmesi,
v Hevesli olma, miisterilere her tiirlii yardimda bulunma ve hizmetin tam zamaninda verilmesi,

v’ Giiven, personelin bilgi ile donatilmis ve kibar bir sekilde miisterilerde giiven duygusunu
yaratabilme kabiliyetine sahip olmasi,

v" Empati, isletmenin kendisini miisterilerinin yerine koyarak onlara dzel ilgi gosterilmesi.
2.3. Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve Tekrar Ziyaret Niyeti liskileri

Miisteri, glinlimiizde isletmelerin yasamlarina devam edebilmeleri i¢in sahip olunmasi gereken kaynaklarin
en basinda ve olmazsa olmaz en temek unsuru olarak goriilmektedir (Glimiis, 2014:4). Miisteri, bir
isletmenin malimi, ticari veya kisisel olarak kullanmak i¢in satin alan kisi veya kurulus olarak
tanimlanmaktadir (Sandike¢1, 2007:41). Glimtiis (2014) yaptig1 ¢alismasinda isletmenin kazanci, gilivencesi,
rekabet avantaji saglayan unsuru olarak nitelendirdigi miisteri kavramini isletme ¢aliganlarin asil patronu
olarak tanimlamaktadir (Glimiis, 2014:5). Gelen turistlerin memnun olmalar1 destinasyon pazarlamasinin
basarili bir sekilde ilerleyebilmesi i¢in biiyiikk 6nem tasimaktadir. Ciinkii destinasyon sec¢imi, mal ve
hizmetlerin tiiketilmesi ve destinasyona tekrar ziyaret niyeti lizerinde, ilgili destinasyona kars1 ortaya ¢ikan
memnuniyet diizeyi etkili olmaktadir (Cakict ve Aksu, 2006:3). Bu nedenle miisteri memnuniyeti igletme
ve destinasyonlarin ¢ekiciligi bakimindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bazi arastirmalarda tiiketici ve miisteri kavramlari es anlamli kelimeler olarak kullanilmaktadir. Fakat
miisteri tiiketici kavramlar1 arasinda ince bir fark bulunmaktadir. Bu fark, her miisteri bir tiiketici
sayilirken, her tiiketici bir miisteri olarak sayllmamasidir (Glimiis, 2014: 4).

Bir destinasyonun igerisinden birden c¢ok turistik iiriin yer aldigindan dolayi, destinasyonlarda miisteri
memnuniyetinin elde edilmesi sadece destinasyonda yer alan ve sunulan tiim hizmetlerde memnuniyetin
elde edilmesi ile gerceklesmektedir. Genellikle bir destinasyona ziyarette bulunan bir turist konaklama yeri
disinda eglenmek, tarihi ve turistik yerleri ziyarette bulunmak ve yore halki ve esnaflarla iletisim ve
etkilesim halinde olmaktadir. Bu nedenle, turistler tatilleri boyunca aldiklari hizmetin kalitesini gozden
gecirmekte ve tatil sonunda buna dayali olarak degerlendirmelerle genel bir memnuniyet algisina sahip
olmaktadirlar. Destinasyon ile ilgili miisteri memnuniyeti arastirmalar1 incelendiginde hizmet kalitesi
olciimii ve degerlendirilmesi genel anlamda asagidaki basliklarla Slgiilmektedir (Duman ve Oztiirk,
2005:11):

Konaklama Yeri ve Yiyecek I¢ecek Hizmetleri

Destinasyonu meydana getiren unsurlarin neredeyse en basinda gelen en temel konuyu konaklama yeri ve
yiyecek icecek hizmetleri olusturmaktadir. Turistlerin tatil yapmak amaciyla geldikleri destinasyonda,
tatilleri siiresince yararlandiklar1 hizmetlerin basinda gelmektedir. Bu nedenle konaklama yeri ve yiyecek
icecek hizmetlerinin kalitesinin yiiksek olmasi ve memnun kalinmasi, turistlerin destinasyona tekrar
ziyaretleri agisindan oldukca 6nem arz etmektedir (Duman ve Oztiirk, 2005:12).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 2015 yilinda yaptig1 arastirma sonucunda, isletme belgeli tesislere gelen
43,4 milyon turistin % 53,4'sini yabanci turistler olusturmaktadir. Toplam gecelemeler ise 133,9 milyon
olup, bunun %72'tinii yabanci gecelemeler olusturmaktadir. Turizm isletmesi belgeli konaklama tesislerine
konaklama yapan toplam 23,1 milyon yabanci turistin 5,5 milyonu Alman turistlerden olugsmakta ve toplam
yabanci turistlerin iginde % 23,6 ile ilk siray1 almaktadir. Toplam 96,4 milyon yabanci gecelemenin ise
29,7 milyonu (% 22,2) Alman turistler olusturmaktadir.

Ulasim hizmetleri

Destinasyonu meydana getiren unsurlarin en basinda gelen en temel konuyu ulagim hizmetleri
olusturmaktadir. Turistlerin destinasyona ulasmak i¢in aldiklar1 ilk hizmet oldugu tatilleri ile ilgili ilk
izlenimleri ulasim hizmetleri ile saglanacagi i¢in bu asamada yasanilabilecek herhangi bir olumsuzluk
tatilleri siiresince aldiklart hizmeti olumsuz degerlendirmelerine neden olabileceginden biiyiik 6nem
tasimaktadir (Duman ve Oztiirk, 2005:12). Ayrica, tarihi ve turistik alanlar i¢in de ulasimin kolay olmasi
destinasyonun ¢ekiciligi artirarak ilgiyi o bolgeye ¢ekmektedir (Kutvan ve Kutvan, 2013:172).
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Hijyen ve Temizlik

Destinasyondaki hijyen ve temizlik daha saglam bir hizmetin saglanmasinda onemli fakt6rlerden arasinda
yer almaktadir. Destinasyonun genel olarak temizligi, konaklama ve yiyecek-icecek isletmeleri, deniz,
kumsal, tarihi ve turistik bolgelerin temizligi ile saglanmaktadir. Ozellikle yiyecek igecek hizmetlerinin
saglandig1 restoran, bar, kafe gibi mekanlarda hazirlanan yiyecek ve igeceklerin saglikli ortam ve
kosullarda hazirlanip sunulmasi biiyiilk 6nem tasimaktadir.

Misafirperverlik

Destinasyonda hizmet kalitesini etkileyen unsurlar icerisinde digerlerine oranla davranigsal bir yaklasim
olmasi sebebi ile soyut bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Duman ve Oztiirk, 2005:12). Ozellikle
caligsanlara gelen yabanci turistlere evlerindeymis hissi yaratmak adina biiyiik is yiikii diismektedir. Giiler
yuzlii, samimi ve ilgili bir ¢alisan misafirperver tavirlari ile gelen turistleri memnun ettigi zaman turistin
tekrar gelme niyeti davranisim gdstermesi beklenmektedir. Duman ve Oztiirk’{in yaptiklar1 ¢aligmasinda da
konaklama yeri ve yiyecek i¢cecek hizmetlerinden sonra gelen misafirperverlik davranisi tekrar geri gelme
niyetini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.

Aktivite ve Hizmetler

Konaklama igletmelerine gelen turistler bulunduklar giindelik hayattan uzaklasarak farkli arayislar i¢ine
girmek, dinlenmek, degisik yerleri ve kiiltiirleri tanimak, eglenmek ve yarattiklar1 bog zamanlarini farkli bir
sekilde degerlendirmek icin gelmektedirler. Konaklama isletmelerinde sunulan degisik aktivite ve
hizmetlerde yararlanarak stres atmak istemektedirler. Birbirinden farkli o6zellikler tasiyabilecek olan
turistlerin ihtiyaclar1 ve istekleri de farkli olabilecegi goz oniinde bulundurularak aktivite ve hizmetler de
bu dogrultuda cesitlilik gosterebilmektedir (Cakici ve Aksu, 2006: 2). Konaklama isletmesinde yapilan
yarigsmalar, oyunlar, spor faaliyetleri, konserler vb. faaliyetler miisterinin oteldeki memnuniyetini artirmaya
yonelik yapilan aktivite ve hizmetler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Oztiirk ve Seyhan, 2005a: 136).

Iletisim

Destinasyonu meydana getiren unsurlarin bir digeri ise iletisim olarak karsimiza cikmaktadir. Gelen
yabanci turistlerin isteklerinin kolay bir sekilde anlasilmasi ve turistin alacagi hizmet ile ilgili bilgilerin de
acik ve sade bir dil kullanarak anlatilmasi gerekmektedir. Kisacasi turistlerle kurulacak olan diyaloglarin

sade ve anlasilir olmas1 gerekmektedir (Parasuman ve Arkadaslari, 1985’ten Aktaran: Oztiirk ve
Seyhan, 2005b:172).

Fiyat Algist

Destinasyonu meydana getiren unsurlarin bir digeri ise fiyat olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Rekabetin
boyutuna etki ettigi kadar, ulusal ve uluslararasi turizm piyasasinda turizm talebine de etki eden en 6nemli
sosyo-ekonomik etkenlerden birisi olarak goriilmektedir (Uniisan ve Sezgin, 2005:74-76). Genel olarak bir
destinasyondaki gecirilen tatilin toplam maliyeti (konaklama yeri ve yiyecek igecek hizmetleri, aktiviteler,
aligveris vb.) olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Duman ve Oztiirk, 2005:13). Turistler cogu zaman tatil
yerlerini biit¢elerine gore segtiklerinden dolay1 fiyat unsuru da rekabet agisindan biiyiikk 6nem tagimaktadir.

3.METEDOLOJi
3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi, Katkilar1 ve Simirhhiklar:

Bu calismada, bacasiz sanayi olarak adlandirilan, hizmet sektoriinde ekonominin belkemigi olan ve gelen
Alman turistler aracilig1 ile {ilkemizin taninmasini saglayan destinasyonlara, tekrar ziyaret niyetlerinin ne
yonde oldugunun algilanmasini 6lgmek amaglanmaktadir.

Calismada ilk olarak, yapilan literatiir taramas1 sonucunda elde edilen bilgilere dayanarak arastirmanin
kuramsal gercevesi olusturulmustur. Calismada tekrar ziyaret niyetinin dl¢lilmesinin yani sira, bu niyete
etki edebilecek unsurlar ele alinip incelenmistir. Bu konu ile ilgili olarak ¢aligmalarin sinirli olmasindan
dolay1 elde edilecek sonuglarin literatiire zenginlik katacagi ve destinasyonlarin ne gibi unsurlara dikkat
etmesinin bilinmesinin saglanmasinda biiyiik katkilar elde edecegi diistiniilmektedir.

Arastirma zamaninin kisitli olmasi ve verileri toplama asamasinda karsilasilan bazi giigliiklerden dolay1 ¢ok
genis bir 6rneklem iizerinde yapilamamustir. Anket sorularinin Almanya’da sadece bir seyahat acentesine
gonderilmesi ve bu acenteye gelen Alman turistlerin kullanilmast 6rneklem sayisimi azaltmaktadir. Bu
sebeple daha genis bir 6rneklem ile yapildigi takdirde, arastirma sonuglarinin genelleme diizeyinin artiril-
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mas1 bakiminda daha iyi ve daha net sonuglar verecegi diisiiniilmektedir. Ayrica Almanya’ya giderek
anketlerin bizzat yapilasi maliyetli ve zaman bakimindan daha da smurlilik yaratacagi diistiniildiigii igin
mail yolu ile génderilmistir.

Bu arastirma kapsaminda yalnizca Alman turistlerin memnuniyet diizeyleri ve tekrar ziyaret niyetlerini
etkileyen unsurlar arastirilmaya calisilmistir. Akdeniz Bolgesi Almanya disindan gelen yabanci turistlerin
de ilgi gosterdigi bir destinasyondur. Bu nedenle sonraki arastirmalarda Akdeniz Bolgesi’ndeki turistlerin
memnuniyet diizeylerinin ve tekrar ziyaret niyetlerini etkileyen faktorlerin, Alman turistler de dahil biitiin
turistler ile 6l¢mesinin daha genis pazarlara ulagsma bakimindan gerekli oldugu séylenebilmektedir.

Destinasyon hizmet kalitesi unsurlar1 (konaklama yeri yeme igme hizmetleri, ulasim hizmetleri, hijyen ve
temizlik, misafirperverlik, aktivite ve hizmetler), fiyat algis1 ve genel memnuniyetin tekrar ziyaret niyetleri
ile ilgili hipotezleri ayri ayri olusturulmustur. Model ve hipotezler olusturulurken Duman ve Oztiirk
(2005)’1in ¢aligmasi temel alinmustir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Hi:Konaklama yeri ve yiyecek icecek hizmetleri
(KYIH) ile tekrar ziyaret niyeti (TZN) {izerinde pozitif
ve anlamli etkiye sahiptir.

Ho:Ulasim hizmetleri (UH) ile tekrar ziyaret niyeti
(TZN) tizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir.

Hs:Genel hijyen ve temizlik (HT) ile tekrar ziyaret
niyeti (TZN) tizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir.

Ha:Misafirperverlik (M) ile tekrar ziyaret niyeti (TZN)
tizerinde pozitif ve anlaml1 etkiye sahiptir.

Hs: Aktivite ve hizmetler (AH) ile tekrar ziyaret niyeti
(TZN) tizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir.

He:Fiyat algilar1 (FA) ile tekrar ziyaret niyeti (TZN)
tizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir.

H7:Genel memnuniyet (GM) ile tekrar ziyaret niyeti
(TZN) tizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir.

3.2. Arastirmamn Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evrenini daha once Tirkiye’ye gelerek Antalya Bolgesi’nde tatilini gegirmis Alman turistler
olusturmaktadir. Ankete katilan katilimcilar kolayda ornekleme modeli ile belirlenmistir. Antalya
Bolgesi’nde daha Once tatilini gegirmis 95 Alman turist ise ¢aligmanin orneklemini olugturmaktadir. 7
anket ise katilimcilarin Alman olmamasindan dolay1 analize dahil edilmemistir. Aragtirma verileri 2016 yil
kasim, aralik ve ocak aylarinda toplanmistir. Anket sorulari Almanca ’ya cevrilerek Almanya’da bir
seyahat acentesine gonderilip, Tiirkiye’ye seyahat etmek isteyen Alman turistlere uygulanmstir.

3.3. Veri Toplama Araci ve Olcekler

Aragtirma kapsaminda kurulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla arastirma verilerinin elde edilmesinde
anket tekniginden yararlanilmigtir. Anket formu Duman ve Oztiirk (2005)’tin “Yerli Turistlerin Mersin
Kizkalesi Destinasyonu ve Tekrar Ziyaret Niyetleri ile ligili Algilamalar: Uzerine Bir Arastirma” Konulu
calismasindan Almanca ‘ya ¢evrilip sektorde uzman kisilerin, akademisyenlerin goriisleri alinarak
uygulama i¢in hazir hale getirilmistir.

Caligmanin uygulama kismini tamamlamak i¢in kullanilan anket formunu dort boliimden olusmaktadir.
Birinci bolimde, katilimeilarin demografik 6zellikleri belirlenmeye c¢alisilirken ikinci boliimde, tatil ile
ilgili 6n sorular sorulmustur. Bu boliimde katilimcilardan; Tirkiye’de kalig siireleri, Tiirkiye’nin hangi
sehir ya da sehirlerine ziyarette bulunduklari, Tiirkiye’yi ne kadar tamdiklari, Tiirkiye’yi tercih etme
nedenleri, Tiirkiye ve Tiirk denilince akillarina gelen ilk ii¢ kelimenin ne oldugu sorularinm1 cevaplamalar
istenmistir. Ugiincii boliimde, tatil ile ilgili genel diisiinceler dlciilmiis ve bu boliimde katilimcilarin genel
memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetleri belirlenmeye calisilmistir. Son bdliimde ise, katilimcilarin
konaklama yeri ve yiyecek-igecek hizmetleri, ulagim hizmetleri, genel hijyen ve temizlik, misafirperverlik,
aktivite ve hizmetler ve fiyat algis1 degerlendirmeleri belirlenmeye ¢aligilmustir.
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Arastirmada genel memnuniyet faktorii “Tirkiye’de gecirdiginiz en son tatilinizi nasil tanimlarsiniz” ve
“Tiirkiye’deki tatil deneyimim beklentilerimi karsiladi” degiskenleri 5°1i Likert 6l¢egine gore yanitlamalari
istenmistir (1: Kesinlikle Katiliyorum, 2: Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:
Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum). Destinasyon hizmet kalitesini olusturan bes faktorii
(konaklama yeri ve yiyecek-igecek hizmetleri, ulasim hizmetleri, genel hijyen ve temizlik, misafirperverlik,
aktivite ve hizmetler) ve fiyat algis1 degerlendirmelerini 6l¢mek amaci ile bir dizi ifadeler verilmis ve bu
degiskenlerin de 5°1i Likert 6l¢egine gore yanitlanmasi istenmistir.

Tablo 1: Likert Tipi Olgeklerde Giivenilirlik (Arastirma Uygulamasi)

Olgekler Cronbach’s Alpha | ifade Sayis1
Konaklama Yeri ve Yiyecek-igecek Hizmetleri ,864 5
Ulasim Hizmetleri ,847 5
Hijyen ve Temizlik 723 3
Misafirperverlik ,806 6
Aktivite ve Hizmetler ,836 8
Fiyat Algisi ,700 5
Tekrar Ziyaret Niyeti ,845 2
Genel Memnuniyet ,831 2

Bu sonuglara gore (Tablo 1 ) destinasyon hizmet kalitesini olusturan konaklama yeri ve yiyecek-icecek
hizmetleri, ulagim hizmetleri, genel hijyen ve temizlik, misafirperverlik, aktivite ve hizmetler, fiyat algisi
ve genel memnuniyet 6lgeklerinin giivenirliligi kabul edilebilir (.8 > a > .7 ) ve iyi (.9 > a > .8) boyutlarda
oldugu Tablo 1’ de goriilmektedir.

3.4.Arastirmanin Bulgulari

Yapilan anketler SPSS 21.0 programina aktarilarak arastirma analizleri bu programda yapilmistir. Tablo
2’de katilimeilarin demografik 6zellikleri 6zetlenmektedir.

Tablo 2: Katilimeilarin Demografik Bilgileri

Demografik Bilgiler | Kisi Sayis1 (N) | Yiizde Oram (%)
Cinsiyet

Bay 51 53,7
Bayan 44 46,3
Medeni Durum

Evli 61 64,2
Bekar 34 35,8
Yas

15-25 yas aralig 14 14,7
26-60 yas aralif1 52 54,7
61 yas ve iizeri 29 30,5
Egitim Durumu

[Ikogretim 28 29,5
Lise 32 33,7
Lisans 23 14,2
Master/Doktora 12 12,6
Meslek

Asc1 2 2,1
Avukat 2 2,1
Bankaci 3 3,2
Bilgisayar Programcisi 3 3,2
Doktor 4 4.2
Emekli 4 4,2
Emlakg1 1 1,1
Endiistriyel Tasarimei 1 1,1
Firinc1 2 2,1
Gardiyan 4 4,2
Gazeteci 4 4,2
Gozlikeii 2 2,1
Hemsire 2 2,1
Hostes 2 2,1
Kasap 4 4.2
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Kuafor 3 3,2
Mimar 2 2,1
Miidiir 2 2,1
Miihendis 4 4,2
Okutman 3 3,2
Otomotiv Ustasi 2 2,1
Ogrenci 7 7.4
Ogretmen 3 3,2
Polis 4 4,2
Rehber 4 4,2
Reklamci 4 4,2
Seyahat Acentesi Calisant 7 7,4
Sigortact 2 2,1
Spor Egitmeni 2 2,1
Sofor 2 2,1
Terciiman 1 1,1
Veteriner 1 1,1

Katilimeilarin demografik bilgileri incelendiginde bay katilimeilarin (%53,7) bayan (%46,3) katilimcilara
oranla sayica daha fazla olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin c¢ogunlugu evli (%61) bireylerden
olusmaktadir. Katilimcilarin yaridan fazlasi (%52) yetiskin kusagi olarak adlandirilan 26-60 yas araligidir.

Katilimcilarin %33,7’sini ise lise mezunlari olusturmaktadir.

Tablo 3’te katilimeilarin gegirdikleri tatilleri ile ilgili profil 6zelliklerine yer verilmektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Tatil Profilleri

Tatil Profili Kisi Sayis1 (N) | Yiizde Oram (%)
Tatil Siiresi

1-7 giin arasi 14 14,7
8-14 giin arasi 49 51,6
15-20 giin arasi1 0 0
21 giin ve daha fazlasi 32 33,7
Tamma Derecesi

iyi derecede tanima 46 48,4
Genel bilgiye sahip olma 45 47,4
Cok az bilgi veya hig bilgisi olmama 4 4.2
Tercih Nedenleri

Yakin oldugu i¢in 2 2,1
Ucuz oldugu i¢in 33 34,7
Tavsiye {lizerine 14 14,7
Daha 6nce memnun kaldiklari igin 27 28,4
Ziyaret Edilen ilk Sehir

Antalya 95 100
Ziyaret Edilen ikinci Sehir

Adana 9 9,5
Ankara 1 1,1
Antalya’nin farkl ilgeleri 37 38,9
Denizli 6 6,3
[stanbul 28 29,5
[zmir 7 7,4
Mersin 5 53
Mugla 2 2,1

Katilmcilarin yarisindan fazlasi (%51,6) 8-14 giin arasinda tatillerini Tirkiye’de gegirmektedirler.
Katilimcilarin neredeyse yarist (%48,4) Tiirkiye’yi iyi derecede tanmidiklarini belirtirken, %33’i ise
Tiirkiye’yi ucuz oldugu icin tercih ettiklerini sOylemektedirler. Katilimecilarin tamamimin (%100)
seyahat ederken ilk tercih ettikleri sehir Antalya olurken, ikinci sehrin %29’luk en yiiksek oran ile

Istanbul oldugu gériilmektedir.
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Tablo 4: Tiirkiye Denilince Akla Gelen Kelimelerin Frekans Dagilimlari

Tiirkiye denilince akla i1k kelime ikinci kelime Uciincii kelime
gelen Kisi Sayis1| Yiizde Orani | Kisi Sayis1| Yiizde Oram | Kisi Sayis1 | Yiizde Oram
(N) (%) (N) (%) (N) (%)
Aile 9 9,5 - - 5 53
Aligveris 2 2,1 - - 5 5,3
Atatiirk - - - - 4 4.2
Ev - - 5 5,3 = =
Fenerbahge - - - - 6 6,3
Gurur 3 3,2 = = = =
Gizel 4 4.2 1 11 4 4.2
Hamam 3 3,2 1 11 4 4.2
Istanbul - - 1 11 6 6,3
Kebap - - 13 13,7 12 12,6
Misafirperver 8 8,4 - - - -
Miisliimanlik/islam - - 4 4.2 3 3,2
Recep Tayyip Erdogan 6 6,3 5 5,3 - -
Sicak iklim 17 17,9 4 42 7 7,4
Sarap 1 1,1 5 5,3 2 2,1
Tatil ile ilgili kelimeler
(deniz, giines, otel, 22 23,2 33 34,8 14 14,8
manzara)
Teror - - 16 16,8 5 5,3
Ucuz - - 7 7,4 7 7,4

Katilimcilara Tiirkiye denilince akla gelen ilk ii¢ kelimeyi yazmalar: istenmigtir. Yanitlar ise Tablo 4’ te
goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunun tatil ile ilgili akillarina gelen kelimeleri yazdiklar gortiliirken ikinci
kelime olarak %16,8’lik oranla terdr kelimesini yazmalar1 Tirkiye’de yasanan terdr olaylarindan
etkilendikleri anlagildig1 soylenebilmektedir.

Katilimeilara Tiirk denilince akla gelen ilk ii¢ kelimeyi yazmalari istenmistir. Yanitlar ise Tablo 5° te
gorlilmektedir.

Tablo 5: Turk Denilince Akla Gelen Kelimelerin Frekanslari

i1k kelime ikinci kelime Uciincii kelime
Tiirk denilince akla Kisi Yiizde Kisi Yiizde Kisi Yiizde
gelen Sayisi Oram Sayisi Oram Sayisi Oram
(N) (%) (N) (%) (N) (%)
Aile - - 6 6,3 4 4,2
Araba/BMW 6 6,3 15 15,8 - -
Arkadas 25 26,3 1 1,1 18 18,9
Cem Ozdemir - - 6 6,3 1 1,1
Caligkan - - 6 6,3 9 9,5
Cocuk Dostu / Dost 21 22,1 10 10,5 6 6,4
Canlis1 / Yardimsever
Deri (Ceket, Canta vb.) - - - - 6 6,3
Fenerbahge 1 1,1 1 1,1 5 53
Gogebe - - - - 6 6,3
Kebap 17 17,9 11 11,6 4 4,2
Kendini Begenmis 9 9,5 13 13,7 15 15,8
Miisliiman / Islam 6 6,3 12 12,6 - -
Recep Tayyip Erdogan 10 10,5 10 10,5 9 9,5
Teror - - 4 4,2 11 11,6

Katilimcilarin ilk kelime olarak %26,3’liik ve tgiincii kelime olarak da %18,9’luk oranla arkadas
kelimesini yazma nedenleri arasinda Tiirk arkadaslarmin da oldugu sonucuna varilabilmektedir. kinci
kelime olarak ise, % 15,8’lik oranla araba/BMW yazdiklar1 goriilmektedir. Tiirk denilince de akillarina
terdr kelimesinin gelmesi yine yadsinamaz bir orana sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 6’da verilen regresyon analizinde konaklama yeri ve yiyecek icecek hizmetlerinin tekrar ziyaret
niyeti (Hipotez 1) iizerine, ulasim hizmetlerinin tekrar ziyaret niyeti (Hipotez 2) iizerine, hijyen ve
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temizligin tekrar ziyaret niyeti (Hipotez 3) {izerine, misafirperverligin tekrar ziyaret niyeti (Hipotez 4)
tizerine, aktivite ve hizmetlerin tekrar ziyaret niyeti (Hipotez 5) iizerine, fiyat algisinin tekrar ziyaret niyeti
(Hipotez 6) iizerine ve genel memnuniyetin tekrar ziyaret niyeti (Hipotez 7) iizerine olan etkisi
incelenmistir. Regresyon analizi sonuglart SPSS 21.0 kullanilarak elde edilmistir.

Tablo 6: Regresyon Analizi Tablosu

Hipotez 1 R? F Std. Edilmis Beta t | Anlamhhk
Konaklama Yeri ve Yiyecek Igecek 959 2192.867 979 46828 000
Hizmetleri

Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Hipotez 2 R? F Std. Edilmis Beta t  |Anlamhhk
Ulagim Hizmetleri ,952 1848,831 976 42,998 ,000
Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Hipotez 3 R? F Std. Edilmis Beta t  |Anlamhhk
Hijyen ve Temizlik ,963 2412762 ,981 49,120 ,000
Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Hipotez 4 R? F Std. Edilmis Beta t  |Anlamhhk
Misafirperverlik 974 3453,984 ,987 58,771 ,000
Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Hipotez 5 R? F Std. Edilmis Beta t | Anlamhihk
Aktivite ve Hizmetler ,954 1950,290 977 44,162 ,000
Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Hipotez 6 R? F Std. Edilmis Beta t | Anlamhihk
Fiyat Algisi ,966 2671,450 ,983 51,686 ,000
Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Hipotez 7 R? F Std. Edilmis Beta t  |[Anlamhilk
Genel Memnuniyet ,950 1778,394 ,975 42,171 ,000
Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Hipotez 1 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda konaklama yeri ve yiyecek icecek hizmetleri ve
tekrar ziyaret niyeti arasinda kurulan model anlamlidir (P degeri=0,000<0,05). Konaklama yeri ve yiyecek
icecek hizmetleri, tekrar ziyaret niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Konaklama yeri ve yiyecek igecek

hizmetleri degiskeni, tekrar ziyaret niyetini % 95,9 agiklamaktadir (RZ =0,959). Model 1 testi sonucuna
gore calismanin “Konaklama yeri ve yiyecek igecek hizmetleri (KYIH) ile tekrar ziyaret niyeti (TZN)
iizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir (H1)” hipotezi desteklenmistir.

Hipotez 2 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda ulagim hizmetleri ve tekrar ziyaret niyeti
arasinda kurulan model anlamlidir (P degeri=0,000<0,05). Ulasim hizmetleri, tekrar ziyaret niyetini pozitif

yonde etkilemektedir. Ulasim hizmetleri degiskeni, tekrar ziyaret niyetini % 95,2 agiklamaktadir (RZ
=0,952). Model 2 testi sonucuna gore ¢calismanin “Ulasim hizmetleri (UH) ile tekrar ziyaret niyeti (TZN)
iizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir (H2)” hipotezi desteklenmistir.

Hipotez 3 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda hijyen ve temizlik ve tekrar ziyaret niyeti
arasinda kurulan model anlamhdir (P degeri=0,000<0,05). Hijyen ve temizlik, tekrar ziyaret niyetini
pozitif yonde etkilemektedir. Hijyen ve temizlik degiskeni, tekrar ziyaret niyetini % 96,3 aciklamaktadir (

R? =0,963). Model 3 testi sonucuna gére ¢aligmanin “Genel hijyen ve temizlik (HT) ile tekrar ziyaret niyeti
(TZN) tizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir (H3)” hipotezi desteklenmistir.

Hipotez 4 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda misafirperverlik ve tekrar ziyaret niyeti
arasinda kurulan model anlamhidir (P degeri=0,000<0,05). Misafirperverlik, tekrar ziyaret niyetini pozitif

yonde etkilemektedir. Misafirperverlik degiskeni, tekrar ziyaret niyetini % 97,4 agiklamaktadir (R2
=0,974). Model 4 testi sonucuna gore ¢alismanin “Misafirperverlik (M) ile tekrar ziyaret niyeti (TZN)
iizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir (H4)” hipotezi desteklenmistir.

Hipotez 5 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda aktivite ve hizmetler ve tekrar ziyaret niyeti
arasinda kurulan model anlamlidir (P degeri=0,000<0,05). Aktivite ve hizmetler, tekrar ziyaret niyetini
pozitif yonde etkilemektedir. Aktivite ve hizmetler degiskeni, tekrar ziyaret niyetini % 95,4 agiklamaktadir

(R2 =0,954). Model 5 testi sonucuna gore ¢aligmanin “Aktivite ve hizmetler (AH) ile tekrar ziyaret niyeti
(TZN) tizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir (HS5)” hipotezi desteklenmistir.
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Hipotez 6 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda fiyat algisi ve tekrar ziyaret niyeti arasinda
kurulan model anlamlidir (P degeri=0,000<0,05). Fiyat algisi, tekrar ziyaret niyetini pozitif yonde

etkilemektedir. Fiyat algis1 degiskeni, tekrar ziyaret niyetini % 96,6 agiklamaktadir ( R? =0,966). Model 6
testi sonucuna gore ¢alismanin “Fiyat algisi (FA) ile tekrar ziyaret niyeti (TZN) iizerinde pozitif ve anlaml1
etkiye sahiptir (H6)” hipotezi desteklenmistir.

Hipotez 7 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda genel memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti
arasinda kurulan model anlamlidir (P degeri=0,000<0,05). Genel memnuniyet, tekrar ziyaret niyetini
pozitif yonde etkilemektedir. Genel memnuniyet degiskeni, tekrar ziyaret niyetini % 95 agiklamaktadir (

R? =0,950). Model 7 testi sonucuna gore ¢aligmanin “Genel memnuniyet (GM) ile tekrar ziyaret niyeti
(TZN) tizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir (H7)” hipotezi desteklenmistir.

4. SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismada, Antalya Bolgesi’ne gelen Alman turistlerin genel memnuniyetlerini ve tekrar ziyaret
niyetlerini etkileyen hizmet kalitesi unsurlarinin saptanmasi amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda,
Antalya Bolgesi’ne gelen yabanci turistlerin destinasyon hizmet kalitesi, fiyat algisi ile tekrar ziyaret
niyetleri ve genel memnuniyet diizeyleri ile tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iligkiler incelenmektedir.
Antalya Bolgesi’ne gelen Alman turistlerin genel memnuniyet diizeyleri incelendiginde katilimcilarin
gecirdikleri tatilleri boyunca biiyliik Ol¢ide memnun kaldiklar1 goriilmektedir. Bu memnuniyet
dogrultusunda ise, tekrar ziyaret niyetinde bulunmalar1 beklenmektedir.

Caligma amaglar1 g6z Oniine alinarak akademik nitelikte bir ¢alisma yiiriitilmiis ve yapilan literatiir
taramas1 ve analizler dogrultusunda bazi sonuglara ulasilmistir. Anket uygulamasinin ortaya koydugu
veriler 1s18inda yapilan analiz ile 7 tane hipotez test edilmis ve kurulan bu 7 hipotezin hepsi kabul
edilmistir. Yapilan regresyon analizinde konaklama yeri ve yiyecek igecek hizmetlerinin tekrar ziyaret
niyeti lizerine, ulasim hizmetlerinin tekrar ziyaret niyeti {izerine, hijyen ve temizligin tekrar ziyaret niyeti
iizerine, misafirperverligin tekrar ziyaret niyeti iizerine, aktivite ve hizmetlerin tekrar ziyaret niyeti {izerine,
fiyat algisinin tekrar ziyaret niyeti lizerine ve genel memnuniyetin tekrar ziyaret niyeti {izerine pozitif ve
anlamli etkiye sahip oldugu sonucuna varilarak modelde bulunan 7 hipotez kabul edilmistir.

Tablo 6’daki regresyon analizindeki modellere bakildiginda, Destinasyon hizmet Kkalitesi unsurlart
(konaklama yeri ve yeme igme hizmetleri, ulasim hizmetleri, hijyen ve temizlik, misafirperverlik, aktivite
ve hizmetler ve fiyat) ve genel memnuniyetin tekrar ziyaret niyetleri ile arasindaki iligkilere bakacak
olursak anket uygulamasi sonuglarina gore ilk olarak konaklama yeri ve yeme igme hizmetleri ile tekrar
ziyaret niyeti arasinda ¢ok kuvvetli ve anlamli bir iligki soylenmektedir. Konaklama isletmelerinin sundugu
kaliteli hizmet anlayisi ve bu anlayislarimin mutfak, restoran ve barlara taginmasini siirekli kilmalari,
miisterilerin isteklerine hizli bir sekilde yanit verebilmeleri tekrar ziyaret niyetlerini olumlu sekilde
etkiledigi soylenebilmektedir. Yani miisteri memnuniyetini Onemseyen bir isletme olduklar
soylenebilmektedir. Ulagim hizmetleri ile tekrar ziyaret niyetleri arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
sOylenmektedir. Hava yolu ulagim sirketleri basta olmak tizere sehir i¢i ulasim saglayan minibiis, otobiis,
taksi vb. ulasim araglarinin siklig1 ve destinasyon bolgelerine kolay ulasim sagladiklarindan dolay1 tercih
edilmeleri tekrar ziyaret niyetlerini olumlu sekilde etkiledigi soylenebilmektedir.

Hijyen ve temizlik unsurlart ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu
sOylenmektedir. Uluslararas1 hijyen ve g¢evrecilik standartlarini yakalayan destinasyon veya konaklama
isletmeleri saglik agisindan 6nem gosterilmesi tekrar ziyaret niyetlerini olumlu yonde etkileyebilecegi
diisiiniilmektedir.  Misafirperverlik ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski
soylenmektedir. Isletme calisanlari, esnaflar ve yerel halkin gelen yabanci turistlere karst olumlu
yaklagimlar1 ve onlara kendi evlerinde gibi hissetmelerini saglamalar1 tekrar ziyaret niyetlerini biiyiik
olgtde etkiledigi diisiiniilmektedir. Aktivite ve hizmetler ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve pozitif
bir iligki sdylenmektedir. Tatile gelen turistler bulunduklar1 giindelik hayattan uzaklasarak farkli arayislar
icine girmek, dinlenmek, degisik yerleri ve kiiltiirleri tanimak, eglenmek ve yarattiklar1 bos zamanlarini
farkl bir sekilde degerlendirmek i¢in gelmektedirler. Konaklama igletmelerinde sunulan degisik aktivite ve
hizmetler sayesinde stres atmalar1 tekrar ziyaret niyetini olumlu yonde etkiledigi diisiiniilmektedir.

Iletisim ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski sdylenmektedir. Gelen yabanci
turistlerin isteklerinin kolay bir sekilde anlasilmasi ve turistin alacagi hizmet ile ilgili bilgilerin de agik ve
sade bir dil kullanarak anlatilmasi tekrar ziyaret niyetini biiyiik 6l¢tide etkiledigi diistiniilmektedir. Fiyat
algis1 ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski sOylenmektedir. Anket calismasinda
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Tirkiye denilince akliniza gelen li¢ kelimeyi yazmalari istenmis ve ucuz olarak nitelendirmislerdir. Ayrica
tercih nedenlerinde ise yadsinamaz bir kismi ise ucuz olmasindan dolay: tercih ettiklerini sdylemektedirler.
Genel memnuniyet ile tekrar ziyaret niyetleri arasinda da pozitif ve anlamli bir etki oldugu sdylenmektedir.
Diger bir deyisle, turistlerin genel memnuniyet diizeyleri arttik¢a tekrar ziyaret niyetleri de artmaktadir.

Aragtirmada sonuglart kismen literatiirdeki bulgular1 desteklemektedir. Kozak’in 2003’te 1872 Alman ve
Ingiliz turistle iki ayr1 destinasyonda yaptig1 arastirmasinda, konaklama yeri ve yiyecek-icecek hizmetleri,
misafirperverlik ve aktivite ve hizmetlere ek olarak ulasim hizmetleri, genel hijyen ve temizlik ve fiyat
algis1 degerlendirmeleri de genel memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetleri ile iliskilerinde 6énemli faktorler
olarak bulunmustur. Bu arastirmada ulasim, genel hijyen ve temizlik ve fiyatlarin tekrar ziyaret niyetleri
acilarindan 6nemli etkenler olarak ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir.

Destinasyonlar i¢in gz ardi edilmemesi gereken konu, zamanlarinin ¢ogunu gegirdikleri konaklama
isletmelerinin tekrar ziyaret niyetlerini ziyarete doniistiirebilme konusunda biiyiik pay1 oldugundan 6nemli
bir unsur oldugudur. Giiniimiizde turizm sektoriiniin yasanilan terér vb. olaylarla ekonomik agidan fayda
saglamaz hale geldigi goriilmektedir. Bunun daha fazla ekonomik kayiplara sebebiyet vermemesi igin
calisan, orgiit ve miisterilere verilen 6nemin daha da arttirilmasi i¢in olanak saglanmalidir. Ayrica siirekli
degisen ve gelisen teknolojik her tiirlii unsurdan yararlamlmalidir. Ozellikle teknolojik gelismelerin takip
edilmesinin rekabet avantaji saglamada biiyiik katki saglayacag diisiiniilmektedir.

KAYNAKCA

Al Jahwari, D. S. (2015), An Integrative Model of Muslim Students' Religiosity and Travelling Behavior to
Gaming Destinations. (Doctoral dissertation), ss. 1-355.

Alsaleh, 1. ve Bageel, M. (2016), Measuring User Satisfaction with Service Quality of IT Department
Support as Perceived by the Users: Case Study of Service Industry Sector in Jeddah, Saudi Arabia,
International Journal of Liberal Arts and Social Science Cilt 4, Say1 1, ss. 65-82.

Altan, S. ve Atan, M. (2004). Bankacilik Sektoriinde Toplam Hizmet Kalitesinin SERVQUAL Analizi ile
Olgiimii, Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1, 17-32.

Altinkurt, ‘T., Kiigiik, O. ve B}ldak, S.K. (2015), Ayirt Edici Hi;met Sunumu Ile Hizmet Kalitesinin
Havayolu Isletme Performansi Uzerine Etkisi: XYZ Havayolu A.S. Ornegi, International Journal of Social
Science, Say1 39, ss. 465-489.

Bagaric’, L. ve Zitinic’, D. (2013), Competitiveness of Kvarner Region: Challenges for Destination
Management and Branding, Tourism and Hospitality Management, Cilt 19, Say1 2, ss. 217-231.

Banyai, M. (2009), The Image of Tourism Destinations: A Case of Dracula Tourism, A Thesis Presented to
the University of Waterloo in Fulfillment of the Thesis Requirement for the Degree of Master of Arts in
Recreation and Leisure Studies — Tourism Policy and Planning, ss. 1-129.

Bardakoglu, O. (2011), Turistik Uriin Bakimindan Destinasyon Planlamasi ve Pazarlamasi Kapsaminda
[zmir Turizminin Degerlendirilmesi ve Gelistirilmesine Yonelik Bir Model Calismasi, Doktora Tezi, ss. 1-
173.

Biilbiil, H., Akin, M., Demirer, O. ve Dogan, I. C. (2012), Tiirk Bankacilik Sektoriinde Hizmet Kalitesinin
Miisteri Tatmini ve Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Yapisal Esitlik Modeli Ile Bir Inceleme,
Dogus Universitesi Dergisi, Ciltv13, Say1 1, ss. 28-40.

Ceylan, S. (2011), Destinasyon Marka Imaj1 ve Pamukkale Y&resinde Bir Uygulama, Uluslararas: Iktisadi
ve Idari incelemeler Dergisi, Cilt 4, Say1 7, ss. 89-102.

Cakici, A. C. ve Aksu, Gokgeada’ya Gelen Turistlerin Beklenti ve Tatmin Diizeylerinin Karsilastirilmasi,
Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt 7, Say1 1, ss. 1-17.

Cakir, F. ve Kiigiikkambak, S. E. (2016), Destinasyon Pazarlamas1 ve Fethiye Yoresinin Algilanan Imajimnin
Olgiimii Uzerine Ampirik Bir Arastirma, Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 18/2,
ss. 400-425.

Cetinsoz, B. C. (2011), Uluslararasi Seyahatlerc}e Turistlerin Cekim Yerlerinde Algiladiklar1 Risklerin
Tekrar Ziyaret Etme Niyetlerine Etkileri: Antalya Ilgesine Yonelik Bir Arastirma, Doktora Tezi, ss. 1-145.

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) sssjournal.info@gmail.com
127


mailto:sssjournal.info@gmail.com

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) 2019 pp:115-129

Cicek, R ve Dogan, 1. C. (2009), Miisteri Memnuniyetinin ‘Artlrllmasm(‘la‘ Hizmet Kalitesinin Olgiilmesine
Yonelik Bir Arastirma: Nigde Ili Ornegi, Afyon Kocatepe Universitesi, I.I.B.F. Dergisi, Cilt 11, Say1 1, ss.
199-217.

Duman, T, ve Oztiirk, A. B. (2005), Yerli Turistlerin Mersin Kizkalesi Destinasyonu ve Tekrar Ziyaret
Niyetleri ile Ilgili Algilamalar1 Uzerine Bir Arastirma, Anatolia: Turizm Aragtirmalar1 Dergisi, Cilt 16,
Say1 1, ss. 9-23.

Eleren, A. (2009), Miisteri Beklentilerine Dayali Bir Hizmet Kalitesi Olgiim Modeli: Termal Otel
Isletmeciliginde Bir Uygulama, ss. 395-420.

Ersun, N. ve Arslan, K (2011), Tpr.izmde Destinasyon Se¢imini Etkileyen Temel Unsurlar ve Pazarlama
Stratejileri, Marmara Universitesi I.1.B.F. Dergisi, Cilt 16, Say1 2, ss. 229-248.

Geng, K., Atay, L. ve Eryaman, M. Y. (2014), Sirdirilebilir Destinasyon Yaratma Sirecinde
Orgutlenmenm Onemi: Canakkale Turizmi Uzerine Bir Arastirma, Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi,
Cilt 25, Say1 1, ss. 49-61.

Grubor, A., Salai, S. ve Lekovi¢, B. (2009), Service Quality as a Factor of Marketing Competitiveness,
Romania: Association of Economic Universities, $s.273-281.

Glmis, C. (2014), Miisteri Memnuniyeti ve Miisteriyi Elde Tutmanin Miisteri Sadakatine Etkisi: Bir
Aragtirma, Yiiksek Lisans Tezi, ss. 1-138.

Hernon, P. ve Nitecki, D. A. (2001). Service Quality: A Concept Not Fully Explored. Library Trends, Cilt
49, Say1 4, ss. 687-708.

Kabir, H. ve Carlsson, T. (2010). Service Quality — Expectations, Perceptions and Satisfaction about
Service Quality at Destination Gotland — A Case Study. Master thesis in Business Administration, Gotland
University, ss. 1-51.

Karabiyik, N. ve Inci, B. S. (2012), Destinasyon Pazarlamasinda Pazarlama Stratejisi ve Konumlandirma
Caligmalarina Kavramsal Yaklasim, Istanbul Sosyal Bilimler Dergisi, Say1: 1, ss. 1-19.

Kilig, B. ve Eleren, A. (2009), Turizm Sektoriinde Hizmet Kalitesi Olgiimii Uzerine Bir Literatiir
Arastirmasi, Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt 1, Say1 1, ss. 91-118.

Kozak, M. (2003). Measuring Tourist Satisfaction with Multiple Destination Attributes, Tourism Analysis,
Say1 7, ss. 229-240.

Kutvan, A. B. ve Kutvan, S. A. (2013), Turizm Planlamasinda Destinasyon Cekiciliklerinin Olgiimii: Bir
Yontem Yaklasimi, Uluslararasi lktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi, Cilt 6, Say1 11, ss. 159-184.

Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii, (2015), Konaklama Istatistikleri (
Turizm Isletme Belgeli), ss. 1-78.

Oztiirk, Y. ve Seyhan, K. (2005a), Konaklama Isletmelerinde Sunulan Hizmet Kalitesinin Artirilmasinda
Isgéren Egitiminin Yeri ve Onemi, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1 1, ss. 121-140.

Oztiirk, Y. ve Seyhan, K. (2005b), Konaklama Isletmelerinde Sunulan Hizmet Kalitesinin Servqual
Yéntemi ile Olgiilmesi, Anatolia: Turizm Arastirmalari Dergisi, Cilt 16, Say1 2, ss. 170-182.

Parasuman, A., Zeithaml, V. A. ve Berry, L. L. (1988), SERVQUAL: A Multiple-ltem Scale for Measuring
Consumer Perceptions of Service Quality, Journal of Retailing, Cilt 64, Say1 1, ss. 12-40.

Sandik¢l, M. (2007), Misteri Memnuniyeti Olgiilmesi ve Sandikli Hiidai Kaplicasi’'nda Bir Alan
Arastirmasi, Afyon Kocatepe Universitesi, 1.1.B.F. Dergisi, Cilt 9, Say1 2, ss. 39-53.

Sun, H. (2007), Destination and Event Marketing A Case Study in the 2007 C&D Xiamen International
Marathon, Xiamen, China, a Thesis Presented to the University of Waterloo in Fulfillment of the Thesis
Requirement for the Degree of Master of Arts in Recreation and Leisure Studies - Tourism Policy and
Planning, ss. 1-156.

Sahin, G. G. ve Unver, G. (2015), Destinasyon Pazarlama Aract Olarak “Gastronomi Turizmi’:
Istanbul’un Gastronomi Turizmi Potansiyeli Uzerine Bir Arastirma, Journal of Tourism and Gastronomy
Studies, Cilt 3, Say1 2, ss. 63-73.

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) sssjournal.info@gmail.com
128



mailto:sssjournal.info@gmail.com

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) 2019 pp:115-129

Tosun, C. ve Bilim, Y (2004), Sehirlerin Turistik A¢idan Pazarlanmasi: Hatay Ornegi, Anatolia: Turizm
Aragtirmalart Dergisi, Cilt 15, Say1 2, ss. 125-138.

Tirk Dil Kurumu (TDK),
http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.582c80952be567.82018143
E.T. 16.11.2016

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Basin Odas1 Haberleri, Say1 16.

Ulker, E. (2010), Dqstinasyon Pazarlamasinda Destinasyon Se¢imi Karar verme Siireci Uzerine Bir
Aragtirma: Bozcaada Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, ss. 1-151.

Uniisan, C. ve Sezgin, M. (2005), Turizmde Strateji Eksenli Pazarlama Tletisimi, Niive Kiiltiir Merkezi
Yayinlart, ss. 1-320.

Yilmaz, V., Filiz, Z. ve Yaprak, B. (2007), Servqual Yontemiyle Yiiksekogretimde Hizmet Kalitesinin
Olgiilmesi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7(1), ss. 299-316.

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) sssjournal.info@gmail.com
129


mailto:sssjournal.info@gmail.com

