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Oz

Bir destinasyon potansiyeline sahip bir turistik yerin gelistirilmesi ve mevcut tiiketicileri
tarafindan nasil algillandigr biiyiikk Onem tasimaktadir. Turistik destinasyonlarin
degerlendirilmesinin {iriinlerin, hizmetlerin ve deneyimin bir kombinasyonu oldugunu ve bu
faktorlerin tiiketici davranisini etkileyen hayati bir boyut oldugu ortaya koyulmustur. EXPO
etkinliklerinin destinasyonlarm imajina, kalitesine ve algisina katki sagladig1 goriilmektedir. Bu
sebeple EXPO Antalya 2016 bulusmasi da biiyiik énem tagimaktadir. Bu kapsamda arastirmanin
amaci, Al seviyesinde bir uluslararasi fuar olan EXPO 2016 Antalya’nin yerli katilimcilar
agisindan  Antalya destinasyonunun imaj algilarmi  6lgmektir. Aragtirmanin  amaci
dogrultusunda Expo 2016 Antalya’y1 ziyaret eden yerli ziyaretcilere anket uygulanmustir.
Uygulanan ankette kullanilan 6lgekte Antalya’nin destinasyon imaji, Genel Altyap:, Cekicilikler,
Aktiviteler, Kalite ve Misafirperverlik boyutlariyla degerlendirilmistir. Boyutlarin puan ortalamalar:
degerlendirildiginde Antalya’nin destinasyon imajimin Kalite ve Misafirperverlik diginda iyinin
iizerinde oldugu goriilmiistiir. Expo 2016'nin Antalya’nin destinasyon imajina olumlu katkis:
oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Abstract

The development of a tourist destination, the destination potential and how it is perceived by its
current consumers are so important issues. It has been shown that the evaluation of tourist
destinations is a combination of products, services and experience, and that these factors are a
vital dimension affecting consumer behavior. EXPO events seem to contribute to the image,
quality and perception of destinations. For this reason, the meeting of EXPO Antalya 2016 is also
had great importance. In this thesis, the effects of EXPO 2016 on the destination image of Antalya
were investigated. For this aim, a survey was conducted for those who visited Expo 2016. The
scale used in the survey was evaluated with respect to Antalya’s destination image, General
Infrastructure, Attractiveness, Activities, Quality and Hospitality. When the average scores of the
dimensions are evaluated, it is seen that the image of Antalya’s destination is above the good
average score except Quality and Hospitality. As a result, Expo 2016 has a positive contribution
to Antalya's destination image.
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GIRIS

Turizm bolgeleri destinasyon olarak adlandirilir; seyahat programlari, kiiltiirel ge¢mis, ziyaret
nedenleri veya ge¢mis deneyimler gibi cesitli sekillerde dikkat gekerek kisilerin ziyaret etmek
istedikleri yerler olarak da goriilebilir. Turizm bolgesi; turizm camiasmin yerel toplulukta

bulundugu cografi bir bolge veya alan olarak tarmimlanmaktadir. Destinasyon oncelikle
toplumun, hizmetlerin ve is alanlarinin dahil oldugu bir sistem olarak diistiniilmelidir.

Destinasyon bolgeleri hakkinda bir¢ok bilgiye ulasmak artik turistler igin ¢ok kolay bir hale
gelmistir. Destinasyon imaji, rekabet ortaminda belirli bir avantaj saglamak isteyen ve
taleplerinin devamliligini saglamak isteyen {ilkeler tarafindan Onemsenmesi gereken bir
konudur.

Turistlerin destinasyonlar hakkindaki diisiinceleri ve imajlari, o yerin gercek durumundan daha
fazla akilda kalicadir. Turist zihninde iyi bir destinasyon imaji olusturmak igin, yerin
markalandirilmas: ve pazarlanmas1 énemli bir rol oynar. Turizmde bir yerin dikkat ¢ekmesi
isteniyorsa, bu yeri imaji belirlenip reklam1 yapilmali ve bu imaj, turistin zihninde destinasyon
yerini hatirlamak i¢in bir ara¢ olmalidur.

Giiniimiiz diinyasinda pek ¢ok iilke ve turistik bolge, turistlere giiven verecek ve onlari, diger
tiim bolgelerden farkh kilarak tesvik etmek i¢in olumlu bir mesaj vererek motive edecek bir imge
yaratmaya ¢alisilmalidir. Turistler bilginin, izlenimlerin ve ényargilarin bir agiklamasi olarak ve
bir kisinin veya bir grubun yerinde olmasi nedeniyle, turist destinasyonu hakkindaki tiim
izlenimlerinin, inanglarmin ve fikirlerinin toplami olarak duygusal diisiinceler, imge, giivenirlik
ve cesitli ayiric1 oOzellikleri yorumlar ve bu imaj destinasyon se¢medeki temel kavramlar:
olusturur.

Fuarlar destinasyonlara ilgiyi arttirip ayrica kiiltiirel etkilesimi saglamak konusunda da
ziyaretgilerine paylagim ve 0grenme imkam sunmaktadir. Diinya fuar1 olarak bilinen Expo
iilkelerin bagarilarin sergilemek igin tasarlanmis genis capl bir uluslararas: sergidir. Bu fuarlar
ozellikleri ve tipleri bakimindan cesitlilik sergilemekte ve diinyanin farkli yerlerinde
yapildigindan biiyiik bir ziyaretci kitlesine sahiptirler. Expo 2016 Antalya, Tiirkiye’'de
gergeklestirilen ilk uluslararas1 diinya fuaridir ve Antalya destinasyon imajim etkilemisgtir.
Destinasyon imaji ziyaretcilerin o yer hakkinda gelmeden 6nce geldiginde ve gezi tamamlanip
dondiigiin yasadig1 tiim deneyimleri icermesi bakimindan olduk¢a 6nemlidir.

DESTINASYON KAVRAMI VE iMAJI

Kisilerin destinasyon yeri tercihleri genellikle belirli turistik yerlerdir. Bir turizm destinasyon yeri
farkli kiiltiir, iklim ve dogal kosullara sahiptir, dogal ve kiiltiirel zenginlikleri, bolgeye 6zgii
faaliyetlerin yapilmasimi saglamaktadir. Destinasyon yerleri konaklama, beslenme, ulagim ve
iletisim tesislerinin bulundugu, kamu hizmetlerinin verildigi, turistik merkezlerin bulundugu
belirli bir marka ve imaja sahip bir cografi alan olmalidir (Bahar ve Kozak, 2007:78).

Turizm bolgesi destinasyon olarak adlandirilmakta; miisteriler tarafindan, seyahat
programlarina, kiiltiirel gecmige, ziyaret amagclarina, egitim diizeylerine veya geg¢mis
deneyimlerine dayal algiya dayali bir kavram olarak ifade edilmektedir (Buhalis, 2000:12).

Bagka bir tanima gore, "turizm destinasyonlari; insan beyninde biiytik bir imaja sahip markal bir
ulusal alan olup, bir¢ok turistik cazibe merkezi ve festivalini, karnavali, bolgede kurulmus iyi bir
ulasim agini, potansiyel kalkinmayi, i¢ ulasim agini, bolge ici ve bolgeler arasi ulastirma
olanaklar1 ve turistik tesislerin gelistirilmesi i¢in yeterli cografi alan1 kapsamaktadir (Jenkins,
1996: 522). Literatiirdeki destinasyon kavrami bir¢ok arastirmaci tarafindan degerlendirilmistir
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(Aksoz, 2010). Aragtirmacilar talep yoniinden destinasyon yerlerini incelemistir. Bu
arastirmacilara gore, cografi bir bolge olmak ya da cografi bir yaklasimla bir destinasyon yerini
ifade etmek cok onemli degildir. Sanatsal etkinlikler, dogal giizellikler, hizmetler ve iiriinler
nedeniyle bir destinasyonun belirli bir bolgeye turist cekmesi ¢ok 6nemli goriinmemekle birlikte,
destinasyon noktasini olusturan faktorlerdendir (Leiper, 1995: 16).

Insanlarin seyahat etmek istedikleri bir destinasyon yoksa, turizmin varligi miimkiin
olmamaktadir. (Ozdemir, 2014: 3). Buhalis'e gore (2000), turizm merkezleri su unsurlara sahiptir:

e Cekicilik (dogal, yapay olarak hazirlanmus, kiiltiirel miras, 6zel olaylar)

e Erisilebilirlik (rotalar, terminaller ve araglar da dahil olmak tizere tiim ulagim sistemleri)

e Tesisler (konaklama, ikram, perakende, diger turistik servisler)

e Uygun Seyahat Paketleri (tur operatorleri tarafindan onceden diizenlenmis seyahat
paketleri

e TFaaliyetler (destinasyon noktasindaki tiim faaliyetler ve tiiketicilerin ziyaretleri sirasinda
yapmak istedikleri faaliyetler)

e Yardimc hizmetler (turistlerin bankalar, iletisim araglari, postane, gazete diikkanlari,
hastaneler vb. hizmetleri kullanabilmesi)

Turistik bolgenin imaji ¢agdas turizm arastirmalarinin en énemli konularindan biridir. Ayrica,
turistik destinasyon secim siirecinde bakilan alanlarindan sadece biridir (Nicoletta ve Servidio,
2012:19). Baloglu ve McClary (1999); insan davranisinin biiyiik oranda objektif gerceklige
dayandig1 ve imgenin yaygin olarak kabul edilen taniminin, insanlarin bir yer veya varis yeri
hakkinda sahip olduklar1 izlenimlerin, inanglarin ve diisiincelerin toplami oldugunu belirtmistir.

Destinasyon imaji; gesitli turistik iiriinlerin, temyizlerin ve gosterimlerin bilesiminin toplam
etkisi olarak tanimlanir ve seyahat ve karar verme siirecinde kritik bir rol oynayabilir. Bir turistik
bolgeyi ziyaret etmede etkili olan faktorler pek ¢ok akademik calisanin konusunu
olusturmaktadir. Hunt, 'turizmin gelisiminde imaj' roliinii inceledigi 1970'lerde hedef imaji
konusundaki ilk calismalara baslamistir (Ilban, Koéroglu ve Bozok, 2008: 109). Hedef imaj,
hedefler arasindan, turistlerin varig yeri se¢iminde ve o bolgeyi tekrar ziyaret etme egiliminde
iistlin bir avantaj elde etmede 6nemli bir faktordiir (Artuer ve Cetinsoz, 2013: 70-71).

Gortintii sadece somut varliklarin algilanisi i¢in bir kavram degil, ayni zamanda fikirler, inanglar
ve ideolojiler gibi soyut varhiklarin algilanmas igin etkili bir kavramdir. Ulkelerin uluslararasi
alanda saygin bir imaji var; ekonomik, politik, sosyal vb. bir¢ok agidan diger iilkelerle rekabet
edebilmek 6nemlidir. Bir {ilkenin uluslararas: arenaya sahip oldugu imaji, diger iilkelerdeki
hedef gruplarin algilamalarina, uluslararasi sahnede yaptig1 genel izlenime, sahip oldugu itibara
ve olusturdugu sempatik imgelere dayanarak o {ilkenin tiim imgeleridir (Atesoglu ve
Tiirker, 2014: 9-10).

Giiniimiiz diinyasinda pek c¢ok iilke ve turistik bolge, onlar1 tiim bolgelerde goriilen diger
bolgelerden farkli kilarak tanitmak igin olumlu bir mesaj vererek turistlere giiven yaratacak bir
imge yaratmaya calismaktadir (Doganli, 2006, s.84). Sevim, Segilmis ve Gorkem (2013)'iin de
belirttigi gibi, turistler, destinasyon imaji kavramini, bir turizm destinasyonuyla ilgili tiim
izlenimlerin, inanglarin ve fikirlerin toplami olarak agiklamaktadir. Ozdemir (2014)in de ifade
ettigi lizere, bu bilgi, izlenim ve dnyargilarin bir gostergesi olarak ve bir bireyin veya toplulugun
bir destinasyon hakkinda sahip oldugu duygusal diisiinceler ve imgelerden kaynaklanmaktadur.
Destinasyonun ¢ekiciligi ve cesitliligi ile ilgili ayirt edici 6zellikler igerir ve bu destinasyon
secimlerinde temel unsurlar1 meydana getirir.

Sakinlerin, yatirimcilarin ve ziyaretgilerin varis noktasindaki memnuniyeti, sehirleri diger
sehirlerle rekabet edebilir hale getirir. Ortak Ozelliklerine ek olarak, sehirler/destinasyonlar
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tarihsel gelisim siirecinde kendi farkliliklarina sahiptir. Toplumsal, ekonomik ve politik faktorler
kentlerin "kisilik" inin olusumunda 6nemli rol oynamaktadir. Kentsel alanlarin kullanimi ve
kentler arasi iliskiler arasinda belirlenen hiyerarsik konumlara gelinceye kadar, bu olaylar
sehirler icin 6zel 6zellikler saglar.

Seyahat tecriibesine dayanan imaj, destinasyonun tanitiminda turistlerin sagladigi bilgilerin
destinasyon yeri ziyareti sirasinda kargilagtiklari gercek durumla tutarli olmasi gergegine
uygunsa, o destinasyon noktasina yonelik turist imajlar1 pozitif sekilde olusmaktadir.
Olusturulan imaj, seyahat deneyimlerine dayali bir imaj meydana getirmektedir (Baloglu ve
McCleary, 1999:868-869).

Destinasyonu ziyaret etmek imge tizerinde dogrudan bir etkendir. Bir seyahat deneyiminin yedi
asamasinda bilgi kaynaklarmin etkisini ve bir destinasyon imaj yaratmanm roliinii incelemek
miimkiindiir. Bunlar (Echtner ve Ritchie, 2003:7):

1.Tatil tecriibesi ile ilgili imajlarin olugturulmas:
2.Bu imajlar1 daha fazla bilgi ile sekillendirme
3.Tatil yapmaya karar verme

4.Destinasyona seyahat etme

5.Destinasyon konaklamasi

6.Eve donme

7. Tatili deneyimine dayal sekillendirme

FUARLAR VE EXPO 2016 ANTALYA

Uluslararas: fuarlar, katilmca agisindan globallesmis bir yapr ortaya koymaktadir. Ulusal
boyuttaki katihmcilara da agiktirlar. Fuarlarin uluslararas: fuar niteligine sahip olabilmesi icin,
ulusal fuar olarak belli bir siire araliksiz faaliyette bulunmasi, belirli bir gelisimi gostermesi ve
kapasite olusumunu saglamas: gerekmektedir.

Uluslararasi Fuarlara {liskin 1928 Sozlesmesi yiiriirliige girdiginden, Uluslararasi Biiro Fuarlart
(BIE, Ingilizce: Uluslararast Sergiler Biirosu) diinya fuarlar igin uluslararasi yaptirim organi
olarak gorev almaya baslamistir. BIE onayli fuarlar iig tiptir: evrensel, uzmanlasmis ve bahgecilik.
Genellikle bu fuarlar ii¢ haftadan alt1 aya kadar siirmektedir (Tinsley ve Lynch, 2001).

Iki tiir diinya fuar1 bulunmaktadir: kayitli ve taninmus (bazen gayri resmi olarak "major" ve
"minor" fuarlar olarak da bilinirler). Kayith sergiler en biiyiik fuar organizasyonlaridir. Daha
once, kayith fuarlara "Universal Expositions" adi verilirdi. Kayith sergilerde, katiimcilar
genellikle kendi stantlarim1 kurarlar. Bu nedenle bunlar en pahali ve fazla para harcanan
fuarlardir. Siireleri alt1 hafta ile alt1 ay arasinda degismektedir. 1995 yilindan bu yana, iki kayith
fuar arasindaki aralik en az bes yil olmustur. En yeni fuar Expo 2015, 1 Mayis - 31 Ekim 2015
tarihleri arasinda italya‘mn Milano kentinde gergeklestirilmistir.

Ayrica iki tiir yardimar fuar bulunmaktadir: ortak BIE olan bahgecilik sergileri ve katihmeilarin
bahgeler ve bahge ornekleri sunmasi icin AIPH onayl 'bahge' fuarilar1 olarak siralanmaktadir
(ilban, 2008). Uluslararast Bahge Bitkileri Sergisi: BIE, 1959'dan beri, BIE genel kurulu
tarafindan onaylanmasi da dahil olmak tizere belirli kriterleri karsilamak tizere, Uluslararasi
Bahce Bitkileri Ureticileri Birligi (AIPH) tarafindan onaylanan Uluslararasi Bahge Bitkileri
Sergileri'ni (Kategori Al) tanimay1 onaylamistir (Ersun ve Arslan, 2011:232).
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Expo, kiiltiir, tarih, egitim, sanat, eglence ve ticaret alanlarinda bir olimpiyattir. Bir diinya fuari
(kisaca Expo), uluslarm bagarilarim sergilemek igin tasarlanmisg biiyiik bir uluslararas: sergidir.

Bu sergiler Ozellikleri ve tipleri bakimindan farklihlk gostermektedir ve diinyanin farklh
yerlerinde sergilenmektedir. En son uluslararasi fuar olan Expo 2017, Kazakistan'in Astana
kentinde diizenlenmistir.

Expo 2016, Antalya'da diizenlenen uluslararasi bir bahge fuarnda yapilmigtir. Hem Bureau
International des Expositions (BIE) hem de Uluslararas: Bahge Bitkileri Ureticileri Birligi (AIPH)
tarafindan desteklenen ve onaylanan Expo 2016 Antalya, Tiirkiye'de diizenlenecek ilk Al
Kategori Uluslararas: Bahge Sergisi oldu.

Tiirkiye'de gercgeklesen ilk EXPO olan EXPO 2016 Antalya, 22 Nisan-30 Ekim 2016 tarihleri
arasinda gergeklestirildi. EXPO 2016 Antalya, "Gelecegin Nesilleri Icin Yesil Yasamin
Gelistirilmesi" felsefesinden yola ¢ikarak, "Cigekler ve Cocuklar" konusunu; "Gelecek Nesiller
I¢in Yesil Yasam" slogani (Tiirkce: Gelecek Nesiller icin Yesil Bir Diinya). Tarih, Biyo Cesitlilik,
Siirdiiriilebilirlik ve Yesil Sehirler, EXPO 2016 Antalya'nin dort alt boliimiinii olusturdu.

EXPO 2016 Antalya, is adamlarma akademisyenlere, diplomatlara ve uzmanlara aglar kurma
konusunda Onemli firsatlar sagladi. Bahgecilik ve turizm sektorlerine, {iniversitelere,
katilimcilara ve ziyaretcilere EXPO 2016 Antalyanin temasi ve alt temalar1 boyunca goriis
aligverisinde bulunmak ve fikir alisverisinde bulunmak i¢in bir platform sundular. Bu faaliyetler,
iletisim ve uluslararasi isbirligi ile ¢evre bilincini artirma hedeflerini destekledi.

YONTEM

Bu calismanin amaci, Antalya’ya seyahat eden ve EXPO 2016 Antalya’y: ziyaret eden turistlerin
yarnu sira Antalya’da ikamet eden ve EXPO’yu ziyaret eden ziyaretcilerin s6z konusu destinasyon
hakkinda sahip olduklar1 imajin olusmasma etki eden faktorlerin ortaya konulmasidir.
Calismanin diger bir amaci ise, sahip olunan destinasyon imajiyla birlikte destinasyonu tekrar
ziyaret etme egilimleri arasinda iliskinin belirlenmesidir. Bu dogrultuda arastirmanin hipotezleri
sunlardir:

H1: Antalya destinasyonunun imaj algist EXPO 2016 Antalya’y1 ziyaret edenlerin daha 6nce
Antalya’ya gelme durumuna gore anlaml farklilik gostermektedir

H2: Antalya destinasyonunun imaj algis1 EXPO 2016 Antalya’y1 ziyaret edenlerin Antalya’ya
geldigi bolgeye gore anlaml farklilik gostermektedir.

H3: Antalya destinasyonunun imaj algis1t EXPO 2016 Antalya’y1 ziyaret edenlerin Antalya’ya
gelis amagclarma gore anlamli farklilik gostermektedir.

H4: Ziyaretcilerin Antalya destinasyonunun ozelliklerine yonelik algilamalari demografik
ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

HS5: Ziyaretgilerin destinasyon 6zelliklerine yonelik algilamalari ile tekrar ziyaret etme egilimleri
arasinda anlaml bir farklilik vardar.

He: Ziyaretcilerin Antalya destinasyonu hakkinda sahip oldugu genel imaj ile EXPO 2016
Antalya’y: ziyaret ettikten sonra imaj algis1 anlaml farklilik gostermektedir.

Calismanm evrenini EXPO 2016 Antalya'yr ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.
Aragtirma ziyaretgilere anketin uygulandigi EXPO 2016 Antalya sergi alaniyla smurhdir. Birgok
arastirma igin 30’dan biiyiik ve 500’den kiigiik olan drneklem biiyiikliikleri uygundur. Orneklem
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bliytikliigtiniin hesaplanmastyla ilgili formiillerden yararlanildiginda ulasilmasi gereken saymin
%95 giivenirlik diizeyinde en az 384 oldugu goriilmiistiir (Biiylikoztiirk, 2012). Yapilan analizler
sonucunda imaj algisin1 6l¢meye yonelik ankette yer alan ifadelerin i¢ tutarlilik katsayilarinin
ortalamasimn (cronbach alpha) 0.862 diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Antalya destinasyon
imaj algis1 Olgeginin genel ve diger alt boyutlarinin cronbach alpha degeri 0,80 < « < 1,00
araliginda oldugundan yiiksek derecede giivenilirdir. Tesadiifi orneklem tizerine yiiz ytiize anket
yontemiyle toplanan 500 adet anketin 341'i analize uygun goriilmiistiir. Calisma kapsaminda
Antalya ilinin tercih edilmesinin nedeni, Tiirkiye'nin ilk kez ev sahipligi yapmus oldugu A1l fuar
smifinda bulunan Bahgecilik EXPO'sunun Antalya'da diizenlenmis olmasidir.

Literatiirde destinasyon imajmin 6l¢iimii ile ilgili yapilmis ¢alismalar incelendiginde baz1 hazir
Olcekler kullanildig1 goriilmektedir. Calismalarda 5'li Likert tipi olgekle gerceklestirilmis hazir
dlgekler (Baloglu ve Mc Cleary 1999; Baloglu 2001; Baloglu ve Mangaloglu 2001; Oter ve Ozdogan
2005; Ekinci ve Uysal 2006; Uner, Giicer ve Tasci 2006) kullanilmistir. Bu calismada da
arastirmanin amaglarini gergeklestirebilmek icin, literatiir taramasi sonucunda destinasyon imaj
Olctimii igin olusturulan 51i Likert tipi 6lcekten yararlanilmustir. Anketin birinci boliimiinde
bulunan Antalya destinasyona yonelik genel sorular ve anketin ikinci boliimiinde yer alan
Antalya destinasyon imajmin algisin1 6lgmeye yonelik olarak kullanilan 26 ifade icin daha 6nce
yapilan arastirmalardan (Yamag, 2015; Giiger, 2010) yararlanilmustir.

Bu calismada anket verileri SPSS 22 programina girilerek kodlanmustir. Sosyo demografik
degiskenlerin tanimlayic1 istatistikleri tablolastirilmistir. Olgeklerle sosyo demografik
degiskenler arasindaki farklilasma durumunu arastirmak icin iki bagimsiz degisken oldugunda
bagimsiz 6rneklem t testi, ikiden fazla degisken oldugunda anova testi uygulanmigtir.

BULGULAR

Arastirmaya katilan kisilerin %64,8'1 erkek, %35,2’si kadindir. Arastirmaya katilan kisilerin
%731 “Fuar amact disinda daha 6nce Antalya'ya geldiniz mi?” sorusuna evet, %27’si Hayir
cevabini vermistir. Arastirmaya katilan kisilerin %63,6’s1 “Antalya'ya gelis amacimz?” sorusuna
Expo, %20,5'1 tatil, %3,5'1 akraba, arkadas ziyareti ve %12,3"ii diger cevabini vermistir.

Arastirmaya katilan kisilerin %78,3'li “Antalya'ya gelmeden 6nceki beklentileriniz ile geldikten
sonra algiladiginiz destinasyon imaji arasinda fark var m1?” sorusuna Olumlu fark var, %3,8’i
Olumsuz fark var, %17,9'u Kararsizim cevabini vermistir. Anlamli farkliligin hangi boyutlarda
oldugunun saptanabilmesi i¢in Tukey testine basvurulmustur. Tukey testi sonucunda tiim
boyutlarin birbiriyle anlaml iligkisi oldugu saptanmustir (P<0,05).

Arastirmaya katilan kisilerin %98,2’si “Tekrar Antalya'y1 ziyaret etmek ister misiniz?” sorusuna
evet, %1,8'1 hayir cevabini vermistir. Arastirmaya katilan kisilerin %0,6’s1 “Antalya hakkindaki
sahip oldugunuz genel imaj1 degerlendiriniz.” sorusuna ¢ok olumsuz, %2,3'ti olumsuz, %15,8'si
fena degil, %55,1’i olumlu, %26,1i ok olumlu cevabini vermistir.

Antalya destinasyonunun imaj algis1 Olgegi tanimlayic istatistikleri asagidaki Tablo 1. de
verilmistir.

Antalya destinasyonunun imaj algis1 Olgegi tanimlayicr istatistiklerine gore En yiiksek
ortalamaya sahip (ort: 4,2727) “Sehirde rahat dolasmak” ifadesidir. En diisiik ortalamaya sahip
olan ise Ozglin mutfaktir. Katihmcilarmm Antalya destinasyonuna iligkin imaj algist
ortalamalarinin genel olarak iyiye yakin, iyi ve ¢ok iyi araliginda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1. Antalya Destinasyonunun Imaj Algist Olgegi Tanimlayici Istatistikler

N Minimum Maximum Ort. SS

Sehirde rahat dolagsmak | 341 2,00 44,00 4,2727 2,25938
Su kaynaklar: 341 2,00 5,00 4,1789 ,67756
Sehrin Temiz Olusu 341 2,00 5,00 4,1437 ,66853
Yasam Tarzi 341 2,00 5,00 4,1349 ,64579
Turist Bilgi Olanaklar: 341 2,00 5,00 4,1173 ,66710
Sehrin giivenli olusu 341 1,00 5,00 4,1114 ,71489
Ulagim 341 2,00 5,00 4,1114 ,66369
Havaalani olanaklar: 341 2,00 5,00 4,0968 ,68128
Saglik hizmetleri 341 2,00 5,00 4,0674 ,66299
Biitceye uygun oteller 341 2,00 5,00 4,0499 ,71157
Aligveris olanaklari 341 2,00 5,00 4,0469 ,68007
Gece hayat1 341 2,00 5,00 4,0235 ,73126
Dogal kaynaklar 341 2,00 5,00 4,0147 ,70069
Spor ve 0zel olaylar 341 2,00 5,00 4,0000 ,67737
Aktivite cesitliligi 341 2,00 5,00 3,9941 ,71535
Kiiltiirel ve tarihi 341 2,00 5,00 3,9296 ,69093
cekicilik
Manzara 341 2,00 5,00 3,9296 2,82026
Ekonomik gelismislik 341 2,00 5,00 3,9238 ,66425
Restoranlarin kalitesi 341 2,00 5,00 3,8592 ,70135
C)zgﬁn kultir 341 1,00 5,00 3,8446 ,74904
Misafirperverlik 341 1,00 5,00 3,8182 ,77598
Konaklama tesisleri 341 2,00 5,00 3,7801 ,76793
Yardimseverlik 341 1,00 5,00 3,7361 ,77506
Hizmet kalitesi 341 1,00 5,00 3,7243 ,74377
Altyap1 kalitesi 341 1,00 5,00 3,6217 ,74399
Ozgiin mutfak 341 1,00 5,00 3,4164 ,74531
Valid N (listwise)

1: Cok kotii 2:Koti 3:Fena Degil 4:1yi 5:Cok lyi

Antalya destinasyonunun imaj algis1 6lgegi alt boyutlarmin tanimlayici istatistikleri Tablo 2. de
verilmistir:

Tablo 2. Antalya Destinasyonunun Imaj Algist Olgegi Alt Boyutlarinin Tanimlayici Istatistikler

N Min Max Ort. SS
Misafirperverlik 341 2,00 5,00 3,7996 ,65424
Genel altyap1 341 2,22 8,56 4,0544 ,65121
Aktivite 341 2,20 5,00 4,0229 ,58516
Cekicilikler 341 2,20 14,60 4,0328 ,81261
Kalite 341 1,75 5,00 3,6950 ,63049

Aragtirmada kullanilan Olgekte Antalya’min destinasyon imajini Genel Altyapi, Cekicilikler,
Aktiviteler, Kalite, Misafirperverlik boyutlariyla degerlendirilmektedir. Boyutlarm puan
ortalamasi Genel altyap1 (Ort: 4.05), aktivite (4.02), Cekicilikler (4.03), Misafirperverlik (3,79),
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kalite (3,69)'dur. Genel olarak boyutlarin puan ortalamalar1 degerlendirildiginde Antalyanin
destinasyon imajmin misafirperverlik ve kalite disinda iyinin iizerinde oldugu goriilmektedir.

Antalya destinasyonunun imaj algis1 6l¢cegi genel boyutu ile “Antalya'ya gelmeden onceki
beklentileriniz ile geldikten sonra algiladifiniz destinasyon imaji arasinda fark var mi?”
degiskeni arasindaki farklilasma durumunu arastirmak icin yapilan Anova testi sonucu
incelendiginde (p<0,05) oldugundan anlaml bir farklilik tespit edilmistir.

Anlaml farklihgm hangi boyutlarda oldugunun saptanabilmesi igin Tukey testine
bagvurulmustur. Tukey testi sonucunda tiim boyutlarin birbiriyle anlaml iliskisi oldugu
saptanmuistir (P<0,05). Olumsuz fark var cevabini verenler ile olumlu fark var ve kararsiz cevabini
verenler arasinda, olumlu fark var ile karasizim cevabini verenler arasinda anlamli bir farklilik
tespit edilmistir (p<0,05). Olumlu fark var cevabimi verenlerin destinasyon imaji puanlar
olumsuz fark var ve kararsizim cevabi verenlerden daha yiiksektir.

Tablo 3. Antalya Destinasyonunun Imaj Algist Olgegi Genel Boyutu ile “Antalya'ya Gelmeden
Onceki Beklentileriniz ile Geldikten Sonra Algiladiginiz Destinasyon Imaji Arasinda Fark Var
Mi1?” Degiskeni Arasindaki Farklilasma

N Ort. ss F P
Olumlu fark 267
4,0844 ,50393
var
Olumsuz fark 13
3,1450 ,68319
var
39,890 ,000
Kararsizim 61
3,5864 ,53260
Total 341
3,9595 ,57254

Anlamh farklihgmm hangi boyutlarda oldugunun saptanabilmesi igin Tukey testine
bagvurulmustur. Tukey testi sonucunda tiim boyutlarin birbiriyle anlaml iliskisi oldugu
saptanmuistir (P<0,05). Olumsuz fark var cevabini verenler ile olumlu fark var ve kararsiz cevabini
verenler arasinda, olumlu fark var ile karasizim cevabini verenler arasinda anlaml bir farklilik
tespit edilmistir (p<0,05). Olumlu fark var cevabini verenlerin destinasyon imaji puanlari
olumsuz fark var ve kararsizim cevabi verenlerden daha yiiksektir.

Antalya destinasyonunun imaj algis: 6lcegi ile “Tekrar Antalya'y: ziyaret etmek ister misiniz?”
degiskeni arasindaki farklilasma durumunu arastirmak i¢in yapilan bagimsiz 6érneklem T testi
sonucu incelendiginde (p<0,05) oldugundan anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Evet cevabini
verenler Antalya destinasyon imaj algis1 6lgegi puanlari hayir cevabimni verenlerden daha
yliksektir.
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Tablo 4: Antalya Destinasyonunun Imaj Algist Olgegi Genel Boyutu ile “Tekrar Antalya'y:
Ziyaret Etmek Ister Misiniz?” Degiskeni Arasindaki Farklilasma

N Ort. SS T P
Evet 335 3,9798 55351
5,063 ,000
Hay1r 6 2,8269 50836

Antalya destinasyonunun imaj algis1 6lgegi genel boyutu ile demografik ozelliklerden olan
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu degiskenleri arasinda farklilasma durumunu arastirmak
icin yapilan Anova testi incelendiginde (p>0,05) anlaml bir farklilik tespit edilememistir.

Antalya destinasyonunun imaj algis1 dlgegi genel boyutu ile cografi bolge degiskeni arasindaki
farklilasma durumunu arastirmak icin yapilan Anova testi sonucu incelendiginde (p<0,05)
oldugundan anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Anlamh farkhiliin hangi alt boyutlarda
oldugunun saptanabilmesi i¢in Tukey testine bagvurulmustur.

Yapilan Tukey testi sonucu incelendiginde Marmara Bolgesi imaj algis1 puanlar1 ile Akdeniz
Bolgesi, I¢ Anadolu Bolgesi ve Dogu Anadolu Bolgesi imaj algisi puanlari arasinda (p<0,05)
anlaml bir farklilik saptanmistir. Dogu Anadolu’dan gelenlerin imaj alg1 puan ortalamas: diger
bolgelerden gelenlerden daha ytiksektir.

Antalya Destinasyonu Imaj Algist Olgegi Genel ve Alt Boyutlarinin “Antalya’min Genel Imaji”
Degiskenine Gore Farklilasma Durumu arastirmak igin yapilan Anova testi soncunda tiim alt
boyutlar i¢in anlaml bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Antalya’nin genel imajimi ¢ok olumlu
bulanlarin Antalya Destinasyonu imaj Algis1 Olgegi Genel ve Alt Boyutlarimin puan ortalamalari,
Cok olumsuz, Olumsuz, Fena degil, Olumlu bulanlardan daha ytiiksektir. Antalya'nin genel
imajiyla ilgili olumlu algmin Antalya destinasyonunun imaj algisiyla paralellik gosterdigi
sOylenebilir.

SONUCLAR

Destinasyonlar Ozellikle turistlerin dogal gilizellikleri, tarihi mekanlari, is ve sehir yasamu
ozellikleri veya sadece farkliliklan ile dikkatini ¢eken yerlerdir. Turistik destinasyonlar iilke
ekonomisine katkida bulundugu gibi destinasyon imajlarinin markalastirilmas: ile {ilkenin
imajma da etki etmektedir. Bu sebeplerden destinasyonlarin markalastirilmas: ve tanitilmasi
biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu tanitim yollarindan biri olan fuarlar giin gectikge ziyaretgilerin
dikkatini cekmektedir.

Fuar diizenlemeleri bir destinasyonun tanitimi ve reklami i¢in 6nemli bir rol oynayabilmektedir.
Yapilan projeler, fuar gorevlileri, farkli tasarim ve iiriinler, promosyonlar, afis ¢calismalari, ulasim
hizmetleri, gezi programlar: ile bircok sektoriin boy gosterebilecegi bir alan olusturmaktadir.
Uluslararas: fuarlarin basinda gelen Expo organizasyonlari, bircok farkli amacla yapilabildigi
gibi en 6nemli islevi kiiltiirleraras iletisim ve paylasimin saglamasidir.

Expo 2016’da Tiirkiye’de uluslararas: bir bahge fuarinda yapilmigtir. Hem Bureau International
des Expositions (BIE) hem de Uluslararasi Bahge Bitkileri Ureticileri Birligi (AIPH) katihimiyla
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gerceklesen etkinlikte Antalya'nin da uluslararas: alanda reklami ve tanitimi yapilip aym
zamanda bahgecilikle ilgi bilgi paylasimi da saglanmigtir. Expo'nun Antalya destinasyonunun
imajina etkisi ve ziyaretci algilar1 arastirmanin problemini olusturmaktadir. Bu problem
dogrultusunda EXPO 2016 Antalya fuar ve sergi alan1 EXPO 2016 Antalya’y: ziyaret eden yerli
ziyaretgiler arasindan tesadiifi olarak secilen 341 kisiye anket uygulanmigtir.

Anket sonuglar su sekilde 6zetlenebilir: Arastirmaya katilan kisilerin %63,6’s1 Antalya'ya Expo,
%20,5'1 tatil, %3,5'1 akraba, arkadas ziyareti ve %12,3’li diger gerekcelerle Antalya’ya gelmistir.
Aragstirmaya katilanlar arasinda Expo fuarmi ziyaret icin gelenler orami diger amaglarla
gelenlerden yiiksektir. Bu durum kisilerin Expo fuarina verdikleri 6nemden kaynaklanmaktadir.

Arastirmaya katilan kisilerin %0,6's1 Antalya'nin sahip oldugu genel imaji ¢ok olumsuz, %2,3'i
olumsuz, %15,8'si fena degil, %55,1'i olumlu, %26,1'1 ¢ok olumlu olarak degerlendirmistir.
Arastirmanin amaglarindan biri olan EXPO 2016 Antalya’y1 ziyaret edenlerin Antalya
destinasyonu hakkinda genel imajimin belirlenmesi kapsaminda “olumlu” olarak
nitelendirilebilecek bir sonug ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin biiytik kismi Antalya'nin genel imajt
hakkinda olumlu diistinmektedir.

Arastirmada kullanilan Olgekte Antalya’'nin destinasyon imaji, Genel altyap:, Cekicilikler,
Aktiviteler, Kalite ve Misafirperverlik boyutlariyla degerlendirilmektedir. Boyutlarin puan
ortalamasi Genel altyap1 (Ort: 4.05), aktivite (4.02), Cekicilikler (4.03), Misafirperverlik (3,79),
Kalite (3,69)'dir. Genel olarak boyutlarm puan ortalamalari degerlendirildiginde Antalya’nin
destinasyon imajmin misafirperverlik ve kalite disinda iyinin iizerinde oldugu goriilmektedir.

Antalya destinasyonunun imaj algis1 6lgegi tanimlayic istatistiklerine gore en yiiksek ortalamaya
sahip (ort: 4,2727) “Sehirde rahat dolasmak” ifadesidir. En diigiik ortalamaya sahip olan ise 6zgiin
mutfaktir. Katilimcilarin Antalya destinasyonuna iligskin imaj algis1 ortalamalarinin genel olarak
iyiye yakin, iyi ve ¢ok iyi arahiginda oldugu goriilmektedir.

“Sehirde rahat dolasmak” ifadesi, ilkemizde teror olaylarinin yasandigi son donemlerde Antalya
destinasyonu icin 6nemli bir bulgudur. Antalya destinasyonunun imaj algis1 6lgegi tanimlayici
istatistiklerine gore en diisiik ortalamaya sahip olarak “Ozgiin mutfak” ifadesi goze
carpmaktadir. Bunun nedeni, Antalya genelinde ¢ok farkli uluslarin mutfagina ait restoranlarin
bulunmasi olabilir. Bu konuda diger bir etken ise, Antalya bolgesinde yerlesik olan
yabanal ve yerli olmayan kesiminden fazla olmas: olabilir.

Antalya destinasyonunun imaj algis1 6lgegi genel boyutu ile “Tekrar Antalya'y1 ziyaret etmek
ister misiniz?” degiskeni arasinda anlaml bir farklilik tespit edilmistir. Evet cevabini verenler
imaj algis1 6lgegi puanlar hayir cevabini verenlerden daha yiiksektir.

Antalya destinasyonu imaj algis1 Olgegi alt boyutlariyla “Antalya'ya gelmeden &nceki
beklentileriniz ile geldikten sonra algiladifimiz destinasyon imaji arasinda fark var mi?”
degiskeni arasinda tiim alt boyutlar i¢cin anlaml farklilik saptanmistir. Antalya'ya gelmeden
onceki beklenti ile geldikten sonra algiladiginiz destinasyon imaji arasinda olumlu fark oldugunu
diisiinenlerin misafirperverlik, genel altyapi, aktivite, cekicilikler, kalite puan ortalamalar:
olumsuz fark oldugunu diistinenlerden ve kararsizlardan daha ytiksektir.

Antalya’nin destinasyon imajinda 6nemli rolii olan genel altyapisinin ihtiyaglar dogrultusunda
gelistirilmesi gerekmektedir. Bu yonde altyap: hizmetlerinin stratejik planlamasi yapilmakta, alt
yap1 veri tabam kurulmaktadir. Gelismis bir altyapr turizm gsehri Antalya’nin imajma ve
Tiirkiye'nin imajina olumlu katk: saglayacaktir. Bunun yaninda Antalya’nin destinasyon imajin
gelistirmek icin sahip oldugu cekiciliklerin 6n plana ¢ikarilmasi ve turizm etkinliklerinde
kullanilmas: gerekmektedir.
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Antalya’nin destinasyon imajinda etkisi olan diger bir faktdr hizmet kalitesi algisidir. Turistlere
kaliteli hizmet sunulmasi onlarin memnuniyetini ve Antalya’nin imajin olumlu etkileyecektir.

Antalya’nin destinasyon imajma etki eden aktivitelerin cesitliliginin ve sayismnin artirilmasi da
turizmin gelismesine, Antalya’'min tamitimina, Antalyanin imajina katki saglayacaktir.
Antalya’'min destinasyon imajinin turistlere olumlu yansimasi igin Tiirk halkina 6zgii
misafirperver davraniglarin sergilenmesi gerekmektedir. Antalya’nin misafirperverlik imajinin
gliclendirilmesi igin turizm sektoriinde g¢alisanlar ve halk bilinglendirilmelidir. Antalya’dan
memnun ayrilan turistin Antalyamin imaji ve tamtimi icin en Onemli reklam oldugu
unutulmamalidar.
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