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Bu ¢alismanin temel amaci, Alman turistlerin sivil toplum orgiitlerinin Almanya’daki faaliyetlerine yonelik farkindalik diizeylerinin
bireysel degiskenlere (cinsiyet, medeni durum, yas ve egitim durumu), seyahat deneyimlerine, bilgi kaynaklarina ve sivil toplum
orgiitleri hakkindaki diigiincelerine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermediginin tespit edilmesidir. Ayrica Alman turistlerin Tiirk
sivil yoplum &rgiitlerinin faaliyetlerine yonelik algilamalarinin destinasyon imajina etkisinin belirlenmesi amaglamigtir. Arastirmanin
evrenini Tiirkiye’yi ziyaret eden Alman turistler olusturmaktadir. Bu amagla olusturulan anket 2014 yilinda Antalya’ya tatil amagl
gelen Alman turistlere uygulanmis olup 415 adet anket degerlendirmeye tabi tutulmustur. Elde edilen verilerin analizi SPSS 19 istatistik
paket programu ile yapilmustir. Aragtirmada Alman turistlerinin bireysel ozelliklerine ve seyahat deneyimlerine yonelik verilerin
¢ozlimlenmesinde betimsel analiz, varyans analizi (ANOVA), bagimsiz drneklemler i¢in t testi, levene testi, regresyon ve igerik analizi

kullanilmigtir. Alman turistlerin bireysel 6zelliklerine, seyahat deneyimlerine, bilgi kaynaklarina, sivil toplum &rgiitleri hakkindaki
diisiincelerine gore destinasyon imajinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugu gortilmiistiir.

Anahtar kelimeler: Destinasyon imaji, Sivil Toplum, Sivil Toplum Orgiitii

ABSTRACT

The main aim of this study is to show that the level of awareness of German tourists' NGO activities in Germany differs significantly
according to individual variables (gender, marital status, age and education level), travel experiences, information sources and NGOs
that you do not show. It also aimed to determine the effect of the German tourists on the destination image of perceptions of the
activities of Turkish civil society organizations. The universe of the research is formed by German tourists visiting Turkey. 415
quastionnaires were conducted to German tourist who came to Antalya for vacation in 2014. The analysis of this data was made by
means of SPSS 19 statistic packed program. Descriptive analysis, variance analysis (ANOVA), t-test for independent variables, levene
test, regression and content analysis were used to analyse the data for the German tourists' personal characteristics and travel
experiences. According to the result of this researh we have found out that there are statistically significant difference in destination
image in terms of German tourists' personal characteristics and travel experiences, information sources and ideas about non-
governmental organisations.

Key Words: Destination image, civil society, non-governmental organisation.
1. GIRIS

Turizm sektdriinde tiiketici ihtiyaglari, temelde sosyo-psikolojik zelliktedir (Inal, 2009). Bu durum turist
ceken iilkelerin turizm faaliyetlerindeki basarisi i¢in etkili tanitim ve pazarlama c¢aligmalarimin gerekliligini
ortaya koymaktadir. Tanitma, hedef gruplara belirli bir konuda, belirli bir tutum ve davranig kazandirmak igin
uygun yontemler, teknikler ve haberlesme araclar1 kullanilarak yapilan aydinlatma faaliyetleridir. Tanitim
faaliyetlerinde ise televizyon, gorsel, isitsel ve yazili basinda yayinlanan reklamlar, internet ve sosyal
medyadaki (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2011) pazarlama ¢alismalar1 yeterli olmamaktadir. Bu faaliyetlerin
yaninda turist gonderen iilkelerde bulunan baski gruplar1 ve sivil toplum kuruluslarinin kendi iilkeleri lehine
yaptig1 kamuoyu caligmalari, turistik tanitima ve iilke imajina dogru orantida katkida bulunabilir (Yiiksel ve
Tayfun, 2003). Avrupa’da yasayan Tiirklerin cogunlugunun Almanya’da yasamasi, diinyada turizm olayina en
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fazla Almanlarin katilmasi, Tiirkiye’de yasayan Almanya vatandaslarinin varligi vb. nedenler arastirmanin
calisma alaninin se¢iminde etkili olmaktadir. Avrupa Birligi {ilkelerinde, resmi temsilcilere nazaran, sivil
toplum kuruluslart siyasi, ekonomik ve sosyal hayata olduk¢a 6nemli bir yer tutmaktadir. Sivil hayatin farkl
alanlarinda 6rgiitlenmis olan bu kuruluslar, karar alma mekanizmalarina etki edebilmektedirler (Unliisoy,
2006). Literatiirde lobicilik, sivil toplum Orgiitleri, baski gruplari konular1 tizerinde halkla iliskiler ve siyasal
bilgiler alaninda yeterli diizeyde ¢alisma bulunmakla beraber turizm alanindaki ¢aligmalar sinirh diizeydedir.
Turistik imaj konusunda yeterli ¢alisma bulunmakla beraber, sivil toplum orgiitlerinin faaliyetlerinin turistik
imaja etkisi iizerine bir arastirmaya rastlanmamustir. Aragtirmanin literatiirde bu alandaki boslugu dolduracagi
diisiiniilmektedir.

2. LITERATUR INCELEMESI

Arastirmanin bu boliimiinde destinasyon imaj1 ile ilgili yurt i¢ci ve yurt disinda yapilmis arastirmalardan
bazilarina yer verilmistir.

Destinasyon kavramina iligkin tanimlamalar ve siniflandirmalar farkli agilardan ele alinmigtir. Destinasyon
kelimesi terim ve kavram olarak latince “destinatio” anglo sakson iilkelerinde yer anlaminda kullanilan “onis”
kelimesinin birlesmesiyle ortaya ¢ikmistir. Aslinda Turizm destinasyon tanimin kapsamu igerisinde; turist
toplumunun yerel toplum i¢inde bulundugu cografi bir yer, yore, bolge, iilke, iilkeler grubu, hatta kita bile
destinasyon sayilabilir (Cooper ve Hall, 2008; Ozdemir, 2008; Vukonic, 1997).

Mill ve Morrison (1992) destinasyonu, turizm sisteminin bir pargasi olarak ele almiglardir. Bir destinasyon
birbirine bagimli unsurlarin bir karigimindan olusur. Turistlere tatmin edici bir tatil deneyimi iiretebilmek igin
bu unsurlar birbiriyle bagimlidir ve bir turistik destinasyonda tiim bu unsurlarin bulunmasi gerekir. Bir
destinasyonu olusturan unsurlar1 ise Cekicilikler (Attractions), Tesisler/Olanaklar (Facilities), Altyapi
(Infrastructure), Ulasim (Transportation), Agirlama (Hospitality) olarak siralamislardir.

Kotler, Bowen ve Makens (1996) ise destinasyonlari mikro ve makro olmak {izere ikiye ayirmustir. Bir sekilde
sinir1 fiziki olarak var olan veya genellikle var oldugu kabul edilen yerleri mikro destinasyon, birden ¢ok
destinasyon alanmni igeren yerleri ise makro destinasyon olarak tanimlamaktadir. Ornegin Amerika bir makro
destinasyon olarak binlerce mikro destinasyonu, bolgeler, eyaletler, sehirler, kasabalar ve ziyaret mekanlari
olmak lizerine i¢ine almaktadir. Bu arastirmada destinasyon makro bazda ele alinacak, aragtirma biitiinsel bir
bakis agisiyla Tiirkiye Destinasyonunun turistik imaj1 tizerinde yapilacaktir.

Buhalis (2000) ise 6A olarak formiile ettigi destinasyon 6zelliklerini alt1 ana baglik altinda toplamaktadir;

Cekicilikler (Attractions): insan yapisi, dogal, mimari, kiiltiirel miras, 6zel olaylar.

Ulasilabilirlik (Accessibility): Ulagim sistemi, terminaller, araclar.

Tesisler (Amenities): Konaklama, yeme-igme, seyahat aracilar1 ve diger hizmetler.

Planli Turlar (Available packages): Seyahat aracilar1 tarafindan 6nceden organize edilmis turlarin
varlig1.

Faaliyetler (Activities): Turistin ziyareti sirasinda yararlanacagi destinasyondaki tiim faaliyetler.
Destekleyici Hizmetler (Ancillary Services): Bankacilik, iletisim araglari, saglik gibi turistin
yararlanacagi hizmetler.

DN NI NN

AN

Destinasyon imaji 1960 yillarda turizm literatiiriiniin 6nemli konular1 arasinda yer almaya baslamis,
destinasyon imaji1 tizerine ilk bilimsel ¢aligmalar ise Gunn (1972) ve Mayo (1973) 6nciiliigiinde 1970°1i yillarda
baglamistir. Destinasyon imaji, destinasyon hakkinda sinirli deneyime sahip potansiyel turistlerin destinasyon
secim siirecinde anahtar rol oynamaktadir. Kisinin beynindeki imajin salt varligi en az, her hangi bir bélgenin
turistlere sunduklarmin dogru yansimasi kadar 6nemlidir (Gunn, 1988; Hunt, 1975; Jenkins, 1999). Ayrica
benzer c¢ekiciliklere sahip destinasyonlar agisindan da destinasyonlarin farklilastirilmasi rekabet araci bir
olarak goriilmektedir. Bu nedenle destinasyon imaji1 turizm pazarlamasi konusunda ¢aligsan akademisyenlerin
ilgilendigi mevcut konular arasinda yer almaktadir.

Destinasyon imajiyla ilgili olarak Chon (1990), makalesinde destinasyon imajiyla ilgili 23 makaleyi incelemis,
destinasyon imajinin turistin seyahati sirasindaki satin alma davraniglar1 ve tatmin duygusuna etkisini
vurgulamistir. Destinasyon imaji ile ilgili arastirmalari inceleyen ¢alismalarinda Echtner ve Ritchie (1991), 15
calismay1 incelemislerdir. Aragtirmalarinda, yazarlar1 destinasyon imajinin islevsel hale getirilmesi konusunda
basarili bulmadiklarini vurgulamiglardir. Ayrica ¢alismada nicel tekniklere ¢ok yer verildigi, tiiketicileri
kapsayan yapilandirilmamis yontemlerin ¢ok az kullanildigina dikkat cekmislerdir.
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Pike (2002), destinasyon imajiyla ilgili olarak yapmis oldugu kapsamli ¢alismada, 1973-2000 yillar1 arasinda
yaymlanmis 142 makaleyi gozden ge¢irmis ve bu calismalari kronolojik olarak O6zetleyen bir tablo
olusturmustur. Arastirmanin bulgularinda destinasyon imajiyla ilgili olarak bir tutum 6lgegi olusturmanin
zorlugunu vurgulamistir. Bu ¢alismanin sonuglarina gore:

v 58 galisma ile destinasyon imaj1 konusunda en ¢ok arastirmaya konu olan bolgenin Kuzey Amerika
oldugu, bu bolgeyi sirasiyla UK/Avrupa (45), Asya (25), Avustralya (19), Afrika (14), Merkez
Amerika/Karayipler (9), Giiney Pasifik (5), ve Giiney Amerika (1) izlemektedir.

v' Caligmalarin yarisinda (75) sadece bir destinasyona yonelik algilar olgiilmiis, herhangi bir rakip
destinasyonla kiyaslamaya gidilmemistir.

v Arastirma alam olarak en ¢ok calisilan 56 ¢aligma ile lilkeler olmustur. Sirasiyla eyaletler (27),

kentler(26), resort alanlar1 (23) ve kasabalar (11) olmustur.

Calismalarin yartya yakininda (63) tiiketicileri iceren nitel yontemler kullanilmustir.

Arastirmalarda en ¢ok tercih edilen veri analiz tekniginin faktor analizi (41) oldugu goriilmektedir.

Sirasiyla t-testi (21), algt haritalama (21), ortalama analizleri (20), kiimeleme analizleri (14), 6nem-

performans analizleri (9), repertuar cizelgesi (8), haritalama teknikleri (3) ve digerleri (3).

v' Caligmalarin 59 tanesinde destinasyondaki ziyaretgiler hedeflenirken 55 galismada yerlesiklerin
bolgesinde bulunan tiiketiciler secilmistir. Diger c¢alismalarin 20 tanesinde seyahat uzmanlari,
ogrenciler (15), destinasyon pazarlama orgiitleri ¢aliganlari (3) ve yerel yerlesikler (2) arastirmalarda
veri kaynagi olarak sec¢ilmistir.

AN

Stepchenkova ve Mills (2010)’ de, 2000 ile 2007 yillar1 arasinda yayinlanan destinasyon imaji konusundaki
aragtirmalar1 meta analiz teknigi ile 152 makaleyi inceledikleri ¢alismalarinda disiplinler arasi aragtirmalarin
onde geldigini belirtmektedirler. Ozellikle sosyokiiltiirel (Andsager ve Drzewiecka, 2002; Kokosalakis,
Bagnall, Selby, ve Burns, 2006); genel medya ve iletisim (Frost, 2006; Mercille, 2005); tiiketici davranislart
(Asuncion Beerli, Meneses, ve Gil, 2007); ve pazarlama (Ahmed, Sohail, Myers, ve San, 2006; Cai, 2002;
Ekinci ve Hosany, 2006) konular1 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica isletme ve ekonomik yaklasim (Bahar ve Kozak,
2007) ve tirtin odakl1 tilke imaj1 (John D. Mittelstaedt, Christopher D. Hopkins, Raymond, ve Duke, 2004; Lee,
Suh, ve Moon, 2001)’ da incelenen konular arasinda yer almaktadir.

Ayrica Stepchenkova ve Mills (2010)’in c¢alismalarinda ©one ¢ikan konular olarak destinasyon
konumlandirmasi (Chen ve Uysal, 2002; Dolnicar ve Grabler, 2004; Kanso, 2005; Seongseop Kim, Chun, ve
Petrick, 2005), destinasyon rekabeti (Bahar ve Kozak, 2007; Hsu, Wolfe, ve Kang, 2004), pazarlama stratejileri
(Ahmed vd., 2006; Youcheng Wang ve Fesenmaier, 2007), pazar b6limlendirmesi (Huh, Uysal, & Mccleary,
2006), tamtim (Govers vd., 2007; Hudson ve Ritchie, 2006; Puczko, Ratz, ve Smith, 2007) konulari
belirtilmektedir.

Stepchenkova ve Mills (2010) yaptiklar1 meta analizi bir veri analiz akis tablosu olusturarak yansittiklart
tabloya gore, destinasyon imajinin davranigsal bilesenleri daha 6nemli bir hal almaktadir. Destinasyon imaji
konusundaki nicel ¢aligmalarda yeni metodolojiler kullanilmakta, nitel ¢caligmalarda da artis gdzlenmektedir.
Destinasyon imajinin medyada sunu {izerine ¢alismalarda ve benzer sekilde web tabanli ¢alismalarda artig
oldugu sdylenebilmektedir. Meta analiz teknigi ile yaptiklari ¢alismanin genel sonuglarina bakildiginda:

v 47 makalede nitel verilerin kullanildigi goriilmektedir. Yazi veya gorsel materyaller veri olarak
degerlendirilmistir.

v Gorsel verilerin analizinde gesitli metodolojik yaklagimlar kullanilmigtir. Hem nitel hem de nicel
analiz tekniklerini kullanan ¢aligsmalar bulunmaktadir.

v Destinasyon imajmin 6l¢lilmesinde yazili mesajlarin analizinde kullanilan igerik analiz teknigi diger
sosyal bilimlerden alinarak uyarlanmigtir. 24 calisma igerik analizini veya benzer bir teknigi
kullanmistirlar. Bu ¢aligmalarda veriler arastirmacilar tarafindan agik kaynaklardan ve katilimcilardan
elde edilmistir.

v' 10 calisma ise icerik analiz teknigini sadece arastirmanin bagslangi¢ asamasinda soru kagidinin
gelistirilmesinde kullanmustir.

v 7 galisma da web ortaminda edindikleri nitel verileri kullanmigtir.

Hosany, Ekinci ve Uysal (2007) destinasyon imaji ve destinasyon Kkisiligi {izerine yaptiklari ¢aligmada
destinasyon imaj1 arastirmalarini biligsel ve duygusal olarak iki temel boyutta incelemistirler. Calismalarinda
baz1 ¢aligmalarin haricinde genellikle destinasyon imaj1 ¢alismalarinin biligsel boyut {izerine odaklandigini
buna karsin az sayida olmakla birlikte her ikisine de yer veren aragtirmalarin oldugunu belirtmektedirler. Bu
konudaki aragtirmalari ilgili boliimlere ve kullandiklar1 yontemlere gore bir araya getirmistirler.
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3. DESTINASYON iMAJI VE SiVIL TOPLUM ORGUTLERI

Destinasyon imajmin algilanmasinda olumlu veya olumsuz anlamda iilke imajmin etkisi biiyiiktiir. Ulkeler
diger iilkelerle siyasi, ekonomik vb. iligkilerini gelistirirken ve bu tilkelerin kamuoyundaki iilke imajini da aym
dlciide olumlu yonde gelistirmeye calisirlar. Ulkelerle siyasi ve ekonomik iliskiler boyutunda genellikle kamu
diplomasi 6nem kazanirken, kiiltiirel iliskileri gelistirmek acisindan kiiltiirel diplomasi 6n plana ¢ikar. Kiiltiirel
diplomasi iilkelere yapilan sosyal yardimlar, iilkeyi tanitici kiiltiirel faaliyetler, tilkelerin kiiltiirel baglamda
birbirinden farkli ve benzer yonlerini vurgulayan, bir anlamda iilke diplomasisinin yumusak giiciidiir
denilebilir. Kiiltiirel diplomasi sayesinde kurulan iletisim ve diyalogla halklar arasinda karsilikli saygi ve
giiven tesis edildigi gibi yeni fikirlerin ve metotlarin da benimsenmesi saglanir. Sivil toplum orgiitleri bu
baglamda faaliyetleriyle iilkenin yumusak giiciinii olusturan kiiltiirel diplomasinin en énemli aracidir. (Purtas,
2013).

Almanya’da ise bu sivil toplumlarindan farkli olarak iilkenin yénetim seklini, yiiriitmenin isleyisini, iginde
bulundugu toplumun kiiltiirel yapisint ve algilamalarini yakindan taniyan sivil toplum kuruluslar1 vardir.
Ayrica bu sivil toplum &rgiitlerinden birgogu 40 y1li askin bir saha tecriibesine sahiptir. icinde bulundugu Tiirk
toplumunun sorunlarinda bilgi ve deneyim sahibidir, ayni zamanda Alman kamuoyunun nabzin1 tutmaktadir.
Ayrica gerek Alman federal yonetimi gerekse hiikiimeti ile iletisim konusunda onemli bilgi ve tecriibeye
sahiptir. Tiirkiye 6zellikle siyasi ve kiiltiirel diplomasi ile Tiirk ve Tiirkiye imaj1 ile ilgili olumsuz imaj ve
Onyargilarin kirilmasi hususunda derneklerin yer yer derneklerin faaliyetlerine destek vererek, yer yer kendi
faaliyetlerinde ilgili sivil toplum orgiitlerinden destek alabilir. Bununla birlikte daha profesyonel bir sekilde
faaliyet gostermeleri igin Tiirk yetkililerinden destek goren, yeterli donamimi kazanan Tiirk sivil toplum
orgiitleri Alman yonetimi ve kamuoyu nezdinde bir baski grubuna doniigebilirler, ilgili makamlarda Tiirkiye
ve Almanya’daki Tiirk toplumu adina lobicilik faaliyetlerini siirdiirebilirler.

4. ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma var olan bir durumun fotografini gekecegi i¢in tanimlayici olmakla birlikte belirlenecek degiskenler
arasinda hipotezler kurup iligki analizleri de yapilacagindan ayn1 zamanda agiklayic1 Ozellige sahiptir.
Arastirma c¢alismasi, kullanilacak yontem agisindan betimsel/tanimlayici olarak nitelendirilebilir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Arastirmanin amaci Alman turistlerin sivil toplum 6rgiitlerinin Almanya’daki faaliyetlerine yonelik farkindalik
diizeylerinin bireysel degiskenlere (cinsiyet, medeni durum, yas ve egitim durumu), seyahat deneyimlerine,
bilgi kaynaklarma ve sivil toplum orgiitleri hakkindaki diisiincelerine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermediginin tespit edilmesidir. Konuyla ilgili mevcut durum ortaya konularak, zayif yonlerin tespit
edilmesi, eksiklerin giderilerek, Tiirkiye’nin imajina olumlu yonde katkilar saglayacak onerilerin sunulmasi
amaclanmaktadir.

4.2. Arastirmanin Orneklem Kitlesi ve Hipotezler

Arastirmada Tiirkiye’ye gelen Alman turistlere yonelik anket ¢aligmasi yapilmistir. Tiirkiye’ye 2014 verilerine
gore 5.250.036 milyon Alman turist gelmistir. Alman turistler 2.987.577 milyon kisi ile en fazla Antalya’ya
gelmistir (Antalya Il Kiiltir ve Turizm Miidiirliigi, 2015; www.kulturturizm.gov.tr, 2015). Arastirma
evreninin biyiikliigii, maddi olanaklar ve zaman kisit1 gibi nedenler evrene ulagilmasim zorlastiracagindan
dolayi arastirmada 6rneklem uygulanmigtir. Aragtirma 6rneklemi, Alman turistlerin Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret
ettikleri Antalya destinasyonundan segilerek, arastirma anketi bu yorede uygulanmustir.

Uygulamali ¢alismalarda 6rneklem biiytikliigiine karar vermek aragtirmanin énemli ve ayni zamanda da zor
bir basamagidir. Orneklem seg¢iminde 6nemli olan secilen 6rneklemin niteliginin arastirmaya konu olan evreni
yansitmasidir. Orneklem biiyiikliigiiniin se¢imi kadar &rneklem secim ydnteminin dogrulugu da énemlidir.
Arastirmamizda 6rneklem se¢im yontemlerinden rastgele se¢im yontemi kullanilmistir. Arastirmaya konu olan
Alman turistlere daha kolay ulasilabilmesi amaciyla, 6rneklem se¢im yontemi olarak kolayda 6rneklem se¢im
yontemi kullamlmistir. Kolayda oOrneklem se¢im yoOnteminde anket uygulamasi acisindan kolayca
ulasilabilirlik amaglanmaktadir, bu nedenle arastirmanin 6rneklemi igin arastirmaci tarafindan belirlenen
dogru yer ve dogru zamanda, tamamen goniilli katilimcilar arasindan segim yapilmaktadir (Dattalo, 2008).

Bu aragtirmanin 6rnekleminin belirlenmesinde asagidaki formiilden yararlanilmigtir.
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Z>* (p) * (1-p)
SS=

C2
Z=Z degeri (% 95 giiven diizeyi i¢in 1.96)
p= Ondalik olarak ifade edilen 6rneklem se¢im yiizdesi gerekli 6rneklem biiyiikliigii icin 0,5 kullanilir
C= Giiven aralig1 0,05
Aragtirma evreni sayisi 50.000’den fazla oldugu igin arastirma evreni formiilde kullanilmamustir.
SS =(3.8416 x ,5 x ,5)/0,0025=384

Bu sonuca gore %95 giiven araliginda toplam 384 kisiden veri toplanmasi arastirmanin giivenilirligi a¢isindan
yeterlidir (Surveysystem, 2015).

Bu c¢alisma kapsaminda 384 kisiden olusan 6rneklem grubuna ulasmak i¢in hazirlanmis olan 6l¢ek, Antalya
destinasyonunda, merkezdeki oteller dahil olmak tizere Kundu, Belek, Kemer’de bolgelerinde faaliyet
gosteren otellerde konaklayan Alman turistlere yonelik olarak 2014 yilinda toplam 1.250 anket dagitilmus, 415
anket degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Arastirmada asagidaki hipotezler olusturulmustur.
H1: Turistlerin sivil toplum &rgiitlerine yonelik algilar1 destinasyon imaj1 algisini etkiler.

v' Hla: Turistlerin sivil toplum 6rgiitlerine yonelik algilar1 atmosfer ve gekicilikler alt boyutunu etkiler.

v HIb: Turistlerin sivil toplum 6rgiitlerine yonelik algilar kiiltiirel farkliliklar alt boyutunu etkiler.

v' Hlc: Turistlerin sivil toplum orgiitlerine yonelik algilar1 giivenlik ve bilgilendirme alt boyutunu
etkiler.

H2: Turistlerin bireysel 6zelliklerine gore sahip olduklar1 destinasyon imajlari farklilik gostermektedir.

v' H2a: Turistlerin bireysel 6zelliklerine gore sahip olduklart Atmosfer ve gekicilikler alt boyutu
algilamalar farklilik gostermektedir.

v H2b: Turistlerin kiiltiirel farkliliklar alt boyutunu algilamalar1 bireysel ozelliklere gore farklilik
gostermektedir.

v H2c: Turistlerin giivenlik ve bilgilendirme alt boyutunu algilamalari bireysel 6zelliklere gore farklilik
gostermektedir.

H3: Turistlerin seyahat deneyimlerine gore sahip olduklari destinasyon imajlar1 farklilik gostermektedir.

v' H3a: Turistlerin seyahat deneyimlerine gére sahip olduklari atmosfer ve gekicilik alt boyutu
algilamalar farklilik gostermektedir.

v H3b: Turistlerin seyahat deneyimlerine gére sahip olduklar: kiiltiirel farklilik algilamalar1 farklilik
gostermektedir.

v H3c: Turistlerin seyahat deneyimlerine gore sahip olduklar giivenlik ve bilgilendirme alt boyutu
algilamalar farklilik gostermektedir.

H4: Turistlerin kullandiklar1 bilgi kaynaklarina (6nceki seyahat, kisisel iletisim, pazarlama uyaranlar1) gore
sahip olduklar1 destinasyon imajlar1 farklilik gdstermektedir.

v H4a: Turistlerin kullandiklar1 bilgi kaynaklarina (onceki seyahat, kisisel iletisim, pazarlama
uyaranlar1) gore sahip olduklar1 atmosfer ve ¢ekicilik alt boyutu algilamalari farklilik gostermektedir.

v' H4b: Turistlerin kullandiklar1 bilgi kaynaklarina (6nceki seyahat, kisisel iletisim, pazarlama
uyaranlar1) gore sahip olduklar kiiltiirel farkliliklar alt boyutu algilamalar: farklilik géstermektedir.

v Hd4c: Turistlerin kullandiklar1 bilgi kaynaklarina (onceki seyahat, kisisel iletisim, pazarlama
uyaranlar1)) gore sahip olduklar1 giivenlik ve bilgilendirme alt boyutu algilamalar1 farklilik
gostermektedir.

4.3. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Bu c¢alismada destinasyon imajinin Ol¢iimiiyle ilgili olarak anket kullanilmigtir. Anket temelde bireysel
Ozelliklerin bulundugu kisim hari¢ iki boliim halinde hazirlanmistir. Anketin destinasyon imajinin
oOl¢iilmesiyle ilgili boliimiinde (Choi, Chan, ve Wu, 1999) ¢alismasindan uyarlama yapilmistir. Bu b6lim 22
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ifadeden olusmakta olup besli likert 6l¢egine gore hazirlanmustir. Anketin ikinci boliimii ise Almanya’daki
sivil toplum orgiitleriyle ilgili olup, kapali uglu sorulardan olugsmaktadir ve 15 soru igermektedir.

Aragtirmada kullanilan likert Slgek kisilerin verilen Onermelerle ilgili goriislerini belirlemesi i¢in ¢ok
olumludan ¢ok olumsuza kadar siralanmistir. Buna gore Onermelere; (1) kesinlikle katiliyorum, (2)
katiliyorum, (3) ne katiliyorum ne katilmryorum, (4) katilmiyorum, (5) kesinlikle katilmiyorum seklinde puan
verilir. Faktor analizi sonrasi 6l¢ek genel puani veya faktorlerdeki boyutlar hesaplanirken aritmetik ortalama
alinir. Olgek genel puani ve faktor (boyut) puanlarr 5.00-1.00=4.00 puanlik bir genislige dagilmaktadir. Bu
genislik bese boliinerek olgegin kesim noktalarmi belirleyen diizeyler belirlenir. Olgek ifadelerinin
degerlendirilmesinde puan araligi, 1,00 - 1,79 Cok diisiik; 1,80 - 2,59 Diisiik; 2,60 - 3,39 Orta; 3,40 - 4,19
Yiksek; 4,20 - 5,00 Cok yiiksek kriterlerine gore yorum yapilabilir.

Verilerin analizinde SPSS paket programi kullanilmistir. Verilerin ¢6ziimlenmesinde betimsel analiz, varyans
analizi ve igerik analizi kullanilmistir. Varyans analizi sonucunda gruplar arasindaki farki belirlemek igin
Anova, T testi, destinasyon imaj1 lizerindeki etkiyi belirlemek i¢inde regresyon analizi kullanilmgtir.

5. BULGULARIN ANALIZi
Bu boliimde arastirma bulgulari, degerlendirme ve sonuglara iliskin bilgilere yer verilmistir.

Tablo 1‘e¢ gore katilimcilarin % 44,3°1 kadin, % 47’si ise erkektir. Katilimcilarin %8,7’si cinsiyetlerini
belirtmemislerdir. Katilimecilarin %48,2°si evli, %30,4’4 bekardir. Katilimcilarin %21,4’i ise medeni
durumlarint belirtmemislerdir. Katilimcilarin %10,4’4 20 yasindan kiiciik, %17,1’1 20-29 yas arasinda,
%16,1°1 30-39 yas arasinda, %15°2’i 40-49 yas arasinda, %22,7’si 50-59 yas arasinda, %11,8’1 60 yas ve
iistiindedir. Katilimcilarin %6,7’si ise yagini

Tablo 1. Katilimeilara iliskin Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Kategori n %
Kadin 184 44,3
Cinsiyet Erkek 195 47,0
Belirtilmemis 36 8,7
Evli 200 48,2
Medeni Durum Bekar 126 30,4
Belirtilmemis 89 21,4
20 Yas Alt1 43 10,4
20 — 29 Yas Arasi 71 17,1
30 — 39 Yas Arasi 67 16,1
Yas 40 — 49 Yas Arasi 63 15,2
50 - 59 Yas Arasi 94 22,7
60 Yas ve Ugzeri 49 11,8
Belirtilmemis 28 6,7
[Ikogretim 43 10,4
Ortadgretim 109 26,3
Egitim Durumu Lisans 126 30,4
Lisans Ustii 40 9,6
Belirtilmemis 97 23,4
0-5000 € 242 58,3
5000-10000 € 71 17,1
Gelir 10000-20000 € 18 43
20000-40000 € 10 2,4
60000+ € 9 2,2
Belirtilmemis 65 15,7

belirtmemistir. Katilimcilarin %10,4°1 ilkdgretim diizeyinde, %26,3’ii ortadgretim diizeyinde %30,4’1i lisans
diizeyinde, %9,6’s1 lisansiistii diizeyinde egitim almiglardir. Katilimcilarin %23,4°1 egitim diizeylerini
belirtmemiglerdir. Katilimcilarin %58,3 liniin gelir diizeyi 0-5000 Euro arasinda, %17,1°1 5000-10000 Euro
arasinda, %4,3’1i 10.000-20.000 Euro arasinda, %2,4’ii 20.000-40.000 Euro arasinda, %2,2’si de 60.000 ve
iizerinde gelir diizeyine sahiptir. Katilimcilari %15,7’si gelir diizeyini belirtmemislerdir.
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Bilgi Kaynaklari f %

Onceki Ziyaret 154 37,1
TV-Radyo 34 82
Tur operatorii-seyahat acentesi 67 16,1
Otellerin ve sehrin web siteleri 23 55
Fuarlar 22 53
Gazete-dergi-brosiirler 6 1,4
Reklamlar 2 9

Almanya’daki Tiirk Sivil Toplum Orgiitleri 74 178
Arkadaglar-akrabalar 9 22
Belirtilmemis 24 58
Toplam 415 100

Tablo 2’ye gore katilimcilarin Tiirkiye’yi ziyaretini saglayan bilgi kaynaklar1, %37,1 ile 6nceki ziyaret, %17,8
ile Tirk sivil toplum 6rgiitleri, , %16,1 ile tur operatorii-seyahat acentasi, %8,2 ile tv-radyo, %5,5 ile otellerin
ve sehrin web siteleri, %5,3 ile fuarlar, %2,2 ile arkadas ve akrabalar, %]1,4 ile gazete-dergi-brosiirler, %0,5
ile reklamlar, olarak goriilmektedir. Katilimeilarin %5,8’1 Tiirkiye’yi ziyaretini saglayan bilgi kaynagini

belirtmemistir.
Tablo 3. Arastirmaya Katilan Turistlerin Destinasyonun Seyahat Deneyimine iliskin Ozellikler

Ziyaret Sayisi n %
Daha Once Hig Ziyaret Etmemis 65 15,7
1 61 14,7
2 87 21,0
3 84 20,2
4 34 8,2
5+ 84 20,2
Toplam 415 100
Kalis Siiresi (Giin)
1-7 55 13,3
8-14 72 17,3
15-21 82 19,8
22-28 14 3,3
29-35 42 10,1
36+ 71 17,1
Belirtilmemis 79 19,0
Toplam 415 100
Tiirkiye’ye Gelis Amaci 5 0,9
Tatil 293 70,6
Is 20 4,8
Doga 19 4.6
Saglik 10 2,4
Kiltir ve Tarih 26 6,3
Aligveris 15 3,6
Tablo 3’iin devam
AJA ziyareti 9 2,2
Eglence 14 3,3
Din 2 0,5
Macera 2 0,5
Spor
Toplam 415 100
Ziyaret Edilen Sehir Sayisi
1 283 68,2
2 77 18,6
3 32 7,7
4 12 2,9
5+ 11 2,6
Toplam 415 100
Ziyaret Edilen Sehirler 99 23,9
Sadece Antalya’y1 Ziyaret Edenler 96 23,1

Jshsr.com  Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149)

editor.Jshsr@gmail.com




Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) 2017  Vol:4  Issue:14  pp:1599-1620

Istanbul 49 11,8
[zmir 32 17,7
Mugla 32 7,7
Konya 31 7,5
Nevsehir 27 6,5
Ankara 14 3,4
Bursa 13 3,1
Denizli 22 53
Diger 99 23,9
Toplam 415 100

Tablo 3’e gore katilimcilarin 350’si daha once Tiirkiye’yi ziyaret ettigini, 65’1 ise ziyaret etmedigini
belirmistir. Bu duruma gore katilimcilarin %84,3°1 Tiirkiye’yi daha once ziyaret ettiklerini, %15,7’si ise
ziyaret etmediklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin %15,7°si mevcut ziyaretleri disinda daha 6nce Tiirkiye’yi
hi¢ ziyaret etmemis, %14,7’si daha once 1, %21°1 2, %20,2°si 3, %8,2’si 4, %20,2’si ise daha 6nce 5 ve
iizerinde olmak tizere Tiirkiye’yi ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Katilimeilarin %13,3’{iniin ortalama kalig
siiresi 1-7 giin, %17,3’1linilin 8-14 giin arasinda, %19,8’nin 15-21 giin, %3,3’{linilin 22-28 giin, %10,1’nin 29-
35 giin, %17,1’inin 36 giin ve iizerindedir. Katilimcilarin %19’u kalig siiresini belirtmemistir. Katilimeilarin
%70,6’s1 gelis amaciny, tatil, %4,8°1 is, %4,6’s1 doga, %2,4’1 saglik, %6,3’1 kiiltiir ve tarih, %3,6’s1 aligveris,
%2,2’s1 akraba/arkadas ziyareti, 9%3,3’li eglence, %0,5’i din, %0,5’i macera, %1,2’si spor olarak
belirtmislerdir. Katilimeilarin %68,2’si Tiirkiye’nin sadece 1 sehrini, %18,6’s1 2 sehrini, %7,7’si 3 sehrini,
%2,9’u 4 sehrini, %2,6’s1 ise 5 ve daha fazla sehrini ziyaret etmistir. Anketin Antalya bdlgesinde uygulanmasi
nedeniyle turistlerin tamami Antalya ilini ziyaret etmislerdir. Katilimcilardan %23,9’u Antalya disinda
herhangi bir sehri ziyaret etmemis, Antalya disinda ziyaret edilen sehirlerde ise %23,1°1 Istanbul, %11,8’i
Izmir, %7,7’si Mugla ve Konya sehirleri, %7,5’si Nevsehir, %6,5’si Ankara, %3,4’ii Bursa, %3,1’i Denizli,
%35,8’1 diger sehirleri ziyaret etmistir.
Tablo 4. Alman Turistlerin Yasadiklar1 Yerde Tiirk Sivil Toplum Orgiitlerinin Bulunmasi
Evet Hayir F$<:km Belirtilmemis
f % f % f % f %

117 28,2 84 202 119 28,7 95 22,9

Yasadigimiz yerde Tiirk Sivil Toplum Orgiitii Bulunmakta
midir?

Tablo 4’¢ gore arastirmaya katilan turistlerin %28,2’si yasadiklar1 yerde Tiirk Sivil Toplum Orgiitii
bulundugunu, %20,2’si bulunmadigini, 28,7’si bu konuda fikri olmadigini belirtmis olup, %22,9’u ise cevap
vermemistir.

Tablo 5. Alman Turistlerin Yasadiklar1 Yerlerde Bulunan Sivil Toplum Orgiitleri

Dernek ismi f %

Almanya Tiirk Toplumu (TGD) 55 13,3
Islam Kiiltiir Merkezleri Birligi (VIKZ) 28 6,7
Diyanet Isleri Tiirk Islam Birligi (DITIB) 28 6,7
Avrupa Tiirk Demokratlar Birligi (UETD) 17 4,3
Islam Toplumu Milli Gériis (IGMG) 13 3,1
MUSIAD 13 3,1
Almanya Alevi Islam Birligi (AAIB) 12 2,9
Tiirk Universiteliler Dernegi (TiirkUNID) 12 2,9
Avrupa Ehlibeyt Alevi Federasyonu (AEAF) 10 2,4
Avrupa Ehli Beyt Kadinlar Birligi (AEKB) 6 14
Tiirk-Alman isadamlar1 Dernekleri Almanya Federasyonu (TIDAF) 6 1,4
Avrupa Tiirk Caferiler Birligi (ATCB) 5 1,2
Avrupa Demokrasi Vakfi (ADV) 4 1

Avrupa Trabzon Dernekler Federasyonu (ATDF) 2 0,5
DIGER 3 0,7

Tablo 5’e gore Alman turistler yasadiklar1 yerde %13,3’ii Almanya Tiirk Toplumu’nun (TGD) bulundugunu,
%6,7’si Islam Kiiltiir Merkezleri Birligi’nin (VIKZ), 6,7’si Diyanet Isleri Tiirk islam Birligi (DITIB), %4,3’ii
Avrupa Tiirk Demokratlar Birligi (UETD), %3,1°i islam Toplumu Milli Gériis (IGMG), %3,1°i MUSIAD,
%2,9’u Almanya Alevi Islam Birligi (AAIB), %2,9’u Tiirk Universiteliler Dernegi (TurkUNID), %2,4%i
Avrupa Ehlibeyt Alevi Federasyonu (AEAF), %1,4’ii Avrupa Ehli Beyt Kadinlar Birligi (AEKB), % 1,4’
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Tiirk-Alman isadamlar1 Dernekleri Almanya Federasyonu (TIDAF), % 1,2’si Avrupa Tiirk Caferiler Birligi
(ATCB), %1’i Avrupa Demokrasi Vakfi (ADV), %0,5’1 Avrupa Trabzon Dernekler Federasyonu (ATDF), %
0,7’si ise diger sivil toplum orgiitlerinin bulundugunu

belirtmislerdir. Anketi cevaplayanlar tarafindan en fazla bilinen ilk bes sivil toplum &rgiitiinin TGD, daha
sonra ise sirasiyla VIKZ, DITIB ve UETD ve IGMG oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Alman Turistlerin Tiirk Sivil Toplum Kuruluslarinin Faaliyetlerine Katilma Durumlari
Evet Hayir Belirtilmemis
f % f % f %
Tiirk Sivil toplum kuruluglarinin herhangi bir faaliyetine katildmiz m1? 89 214 190 458 136 32,8

Tablo 6’da goriildiigii tizere anketi cevaplayan turistlerin %21,4’1 Tiirk Sivil Toplum 6rgiitlerinin herhangi bir
faaliyetine katildigini belirtirken, %45,8°1 herhangi bir faaliyet katilmadigini, %32,8’1 ise cevap vermemistir.
Anketi cevaplayan turistlerin ¢ogunlugunun Tiirk Sivil Toplum Orgiitlerinin faaliyetlerine katilmadig
anlagilmaktadir

Tablo 7°de goriildiigii iizere anketi cevaplayan turistler, Tiirk Sivil Toplum Orgiitlerinin diizenlemis oldugu
faaliyetlerde, %12’sinin konserlere, %11,6’s1 yemeklere, %6,3’1 fuar/kermese, %3,9’u festivallere, %3,1°1
sportif faaliyetlere, %1,9’u dini faaliyetlere, %1,7’si protestolara, %1,2’si panel vb. bilimsel faaliyetlere,
%0,7’si kurslara, %0,5’1 ise diger faaliyetlere katildiklarimi belirtmislerdir. Sivil toplum o&rgiitlerinin
faaliyetlerinden turistlerin en fazla katildiklari faaliyetlerin konser ve yemekler oldugu goriillmektedir.

Tablo 7. Alman Turistlerin Katildiklar1 Tiirk Sivil Toplum Orgiitlii Faaliyeti
ETKINLIK ~ f %

Konser 50 12
Yemek 48 11,6
Fuar Kermes 26 6,3
Festival 16 39
Sportif Faaliyet 13 3,1
Dini Toren 8 1,9
Protesto 7 1,7
Panel 5 1.2
Kurslar 3 07
Diger 2 05

Tablo 8’de goriildiigii iizere anketi cevaplayan Alman turistlerin %9,6’s1 bir Tiirk Sivil Toplum Orgiitiine iiye
oldugunu, %57,81 liyeliginin bulunmadigini belirtirken, %32,5’.i cevap vermemislerdir. Arastirmaya katilan
Alman turistlerin %11,8’1 Tiirk Sivil Toplum 6rgiitlerinden herhangi birisinin web sayfasini inceledigini,
%54,5’1 incelemedigini belirtmis olup, %33,7’si cevap vermemislerdir. Katilimeilarm %11,1°1 Tirk Sivil
olup, turistlerin %36,9’u ise cevap vermemislerdir. Anketi cevaplayan Alman turistlerin %16,1°1 Tiirkiye
seyahatine karar verirken Tiirk Sivil web sitesi ve yayin organlarindan yararlandiklarimi belirtirken, %47,5’1
yararlanmadiklarmi belirtmis olup, soruyu cevaplamayanlarin orani ise %36,4’tiir. Anketi cevaplayan
turistlerin - %47’si  herhangi bir Tiirk Sivil Toplum Orgiitiiyle irtibata gecerek bilgilendirme aldiklarmi
belirtmis olup, %15,9’u herhangi sivil toplum orgiitleriyle biraya gelerek bilgilendirme almadiklarini
belirmisler, arastirmaya katilanlarin %36,4’li ise cevaplarini belirtmemislerdir. Anketi cevaplandiran Alman
turistlerden Tiirk Sivil Toplum orgiitleriyle irtibata gegip bilgilendirme alanlarm, %15,4’1 bilgilendirmeden
memnun kaldiklarini, %16,4’i kismen memnun kaldigini, %15,9’u memnun kalmadigimi belirtmis olup,
turistlerin %52,3’0i cevap vermemislerdir. Arastirmaya katilan turistlerin %8,9’u Tirk Sivil Toplum
Orgiitlerinin faaliyetlerini takip ettiklerini, %14,5’i kismen takip ettiklerini, %40,7’si takip etmediklerini
belirtmis olup, %35,9’u ise cevap vermemislerdir.

Tablo 8. Alman Turistlerin Tiirk Sivil Toplum Orgiitleriyle Iliski ve izlenimleri

Sorular Evet Kismen Hayir Belirtilmemis
f % f % f % f %
Tirk Sivil Toplum Orgiitlerinden birisine iiyeliginiz 40 96 ] ] 220 578 135 125
bulunmakta midir?
Tiirk Sivil Toplum Orgiitlerinden herhangi birisinin web 49 118 - ] 26 545 140 337

sayfasini inceleme sansiniz oldu mu?
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Tiirk Sivil Toplum Orgiitlerinden herhangi birisinin yaym 46 111 - - 216 52,0 153 36,9
organini inceleme sansiniz oldu mu?

Tiirkiye’ye yaptigiiz seyahatinize karar verirken Tiirk Sivil

Toplum Orgiitlerinin web siteleri veya yayin organlarindan 67 16,1 - - 197 475 151 364
yararlandiniz mi?

HerhangI.bII.’ Turk Sivil Toplum Orgiitiinden herhangi bir 19 477 - i 66 159 151 364
konuda bilgilendirme aldiniz m1? 8

Eger bir sivil toplum 6rgiitiinden bilgilendirme aldiysaniz,

memnun kaldiniz mi? 64 154 68 164 66 159 217 523

Tiirk Sivil Toplum Orgiitlerinin faaliyetlerini takip ediyor

37 89 60 145 169 40,7 149 35,9
musunuz?

Tablo 9°da goriildiigii lizere Arastirmaya katilan Alman turistlerin, %14,5’i Tiirk Sivil Toplum Orgiitlerinin
faaliyetleriyle ilgili diisiincelerinin genel olarak olumlu oldugunu, %45,5’i ne olumlu ne de olumsuz oldugunu,
%S5,1°1 diislincelerinin olumsuz oldugunu belirtmis, %34.,9’u ise cevap vermemislerdir. Anketi cevaplayan
Alman turistlerden %26,5°1 seyahatlerinden O6nceki Tiirkiye hakkindaki algilamalarinin olumlu oldugunu
belirtirken, %61,9’u ne olumlu ne de olumsuz bir algiya sahip oldugunu, %9,2’si ise olumsuz algiya sahip
olduklarimi, katilimcilarin %2,4’4 cevap vermemislerdir. Anketi cevaplayanlarin %8’1 Tiirkiye’yi ile ilgili
algilamalarinda sivil toplum orgiitlerinin etkisinin bulundugunu belirtirken, %8,2’si kismen etkisi oldugunu,
%32,370 sivil toplum orgiitlerinin etkisinin olmadigini, %16,1°1 fikirlerinin olmadigin1 belirtirken, %35,4’i
cevap vermemislerdir. Arastirmaya katilan turistlerin %8’i Almanya’daki Tiirk Sivil Toplum Orgiitleri
hakkindaki kanaatleri ile Tirkiye’nin turistik imajimin birbiriyle uyustugunu belirtirken, %9,9’u kismen
uyustugunu, %15,9°u uyusmadigini, %25,8’1 fikri olmadigin1 belirtmis olup, %40,5°1 ise cevap vermemistir.

Tablo 9. Alman Turistlerin Tiirk Sivil Toplum Orgiitleri Hakkindaki Kanaatleri

Ne Olumlu Ne

Olumlu olumsuz Olumsuz Belirtilmemis

f % f % f % f %
T}lrk Sivil qulum Orgiitlerinin faaliyetleri ile 60 145 189 455 21 51 145 349
diislinceleriniz genelde nasildir?
Seyahatinizden 6nce Tiirkiye hakkindaki 110 265 257 619 38 9.2 10 24
algilamalarimiz nasildi?

Evet Kismen Hayir Fikrim Yok  Belirtilmemis
f % f % f % f % f %

Bu algilarmizda Tiirk Sivil Toplum
Orgiitlerinin etkisi oldu mu?

Almanya’daki Tiirk Sivil Toplumu hakkinda
edinmis oldugunuz kanaat ile Tiirkiye’nin 33 8,0 41 9,9 66 15,9
Turistik imaj1 birbiriyle uyusmakta midir?

33 8,0 34 82 134 323 67 161 147 35,4

10

7 25,8 168 40,5

Hata! Basvuru kaynag bulunamadi.10’da goriildiigi lizere katilimcilarin manzarasi giizel olan dogal
giizelliklerinin ¢ok oldugu ifadesine iliskin ortalama degeri X = 3,92’dir. Bu ortalamaya gore Tiirkiye’nin
dogal giizellikleri katilimcilar tarafindan yiiksek diizeyde algilanmaktadir. Katilimcilarin dinlendirici ve
rahatlatic1 yerlerin varhig: ifadesine iliskin ortalama deger X=3,8°dir. Bu ortalamaya gore Tiirkiye yiiksek
diizeyde dinlendirici ve rahatlatici bir destinasyon olarak algilanmaktadir. Katilimeilarin genis bir {irlin
yelpazesi ifadesinin algilanmasina iliskin ortalama deger X=3,77 tiir. Tiirkiye’nin genis bir iiriin yelpazesine
sahip oldugu ifadesi yiiksek diizeyde kabul gormektedir. Katilimeilarin kaliteli restoran ve otellerin var olmasi
ifadesinin algilanmasina iliskin ortalama deger X=3,90’tir. Bu ortalamaya gore kaliteli restoran ve otellerin
varligiin algilanmasi yiiksek diizeydedir. Anketi cevaplayanlarin Tirkiye’de ziyaret igin ilgi ¢eken pek ¢ok
yer bulundugu ifadesinin algilanmasina iliskin ortalamanin degeri X= 4,03 olup, bu deger anketteki en yiiksek
ikinci degerdir. Tiirkiye destinasyonun ziyaret igin pek ¢ok ilgi ¢ekici yere sahip oldugu, anketi cevaplayanlar
acisindan yiiksek oranda kabul gormektedir. Anketi cevaplayanlarin paket turlarin ¢oklugu ve cesitliligi
ifadesinin algilanmasina iliskin ortalamanin degeri X=3,92’dir. Arastirmaya katilanlar yiiksek oranda
Tirkiye’deki paket turlarin ¢ok ve gesitli oldugunu diisiinmektedirler. Anketi cevaplayanlarin fiyatlarin
uygunlugu ifadesine iligkin ortalamanin degeri X=3,67’dir. Bu ifadeye iliskin olarak yiiksek bir oranda
fiyatlarin uygun oldugu disiiniilmektedir ancak diger cevaplarin ortalamasina bakildiginda ortalama degerinin
daha diisiik oldugu goriilmektedir. Anketi cevaplayanlar, Tiirkiye’nin zengin mutfagi bulundugu ifadesine
iliskin ortalamanin degeri X=3,86 dir. Bu ifadeye iliskin olarak katilimcilar yiiksek diizeyde Tiirk mutfaginin
zengin oldugu diisiincesine katilmaktadirlar. Katilimcilar, Tiirk halki arkadas canlisidir, iligkin ortalamanin
degeri X=4,11°dir. Bu deger aym zamanda arastirmaya katilan turistlerin en yiiksek diizeyde katildiklari
ifadedir. Anketi cevaplayan turistlerin her sey farkli ve biiyiileyici ifadesine iligkin ortalamanin degeri
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X=3,58dir. Atmosfer ve ¢ekicilik alt boyutunda arastirmanin en diisiik ortalama degeri her seyin farkli ve
biiyiileyici oldugu ifadesinde ortaya ¢ikmustir. Tiirkiye’yi birden fazla ziyaret eden turistler i¢in bu ifadeye
iliskin algilamada azalma olabilecegi diisiiniilmektedir. Istatistiksel olarak ifadelerin aritmetik ortalamalari ele
alimdiginda anketi cevaplayan turistler, Tiirklerin arkadas canlisi olduguna ve Tiirkiye’de ziyaret edilecek pek
¢ok yer olduguna dair ifadeler katiliyorum ile kesinlikle katiliyorum arasinda bir noktay1 ifade ederken,
fiyatlarin uygunlugu, her seyin farkli ve biiyiileyici oldugu ifadeler digindaki ifadeler “katiliyorum” ifadesine
yakin bir noktay1 isaret etmektedir.

Tablo 10. Faktor Yiikleri, Ortak Varyans Degerleri, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Faktor ifade Faktor Yiik Degeri Ortalama S;zg‘i?;t
Manzarasi giizel olan dogal giizellikleri 822 3,92 1,352
Dinlendirici ve rahatlatici yerler , 795 3,8 1,237

a 2 Genis bir {irlin yelpazesi 744 3,77 1,166
& 3 Kaliteli restoran ve oteller 711 3,90 1,178
E_‘: a Ziyaret i¢in ilgi ¢eken pek cok yer ,686 4,03 1,114
; 3 Paket turlarin ¢coklugu ve ¢esitliligi ,616 3,92 1,231
= @  Fiyatlar uygunlugu ,593 3,67 1,206
Tiirkiye nin zengin mutfagi 575 3,86 1,340
Tiirk halki arkadas canlist 518 411 1,174
Her sey farkli ve biiyiileyici ,460 3,58 2,774
Mimari tarzin benzerligi ,863 2,77 1,378
Verilen hizmetlerin pahalilig1 , 781 2,98 1,325
:::1 = Yagam standardinin benzerligi 723 2,61 1,459
Z £ Yerel hijyen ve temizlik standardinin ,715 291 1403
=5 _digikligi ' ’
B = Yemekler.ln turist govnderen ulkenin ,656 3,05 1,407
yemeklerine yakinligi
Kirlenmemis ve bozulmamis ¢evre ,583 3,27 1,420
© A Turistik bilgilendirme yeterliligi ,700 3,85 1,137
EE - £ Tiirkiye’nin ziyaret edilecek giivenli bir ,646 3,90 1.210
>3 g _yer olmasi
5.. = Iklimin giizelligi ,612 3,77 2,182
- Gece hayatinin iyi olmasi 593 4,17 1,082
Oz Degerler (Toplam=11,537)
(%) (Toplam=57,688) 0,40°1n altindaki degerler

o) o
Aciklanan Varyans % si absterilmemistir.

Anketi cevaplayan turistlerin kiiltiirel farkliliklar altboyutunda, mimari tarzin kendi iilkesine benzerligi
ifadesine iligkin aritmetik ortalamanin degeri X=2,77’dir. Bu durumda Tiirkiye nin mimari yapist ile turistlerin
iilkesinin mimari yapisinin farkli algilandigi goriilmektedir. Ankete katilanlarin verilen hizmetlerin pahalilig
ifadesine iligkin aritmetik ortalamanin degeri X=2,98’dir. Verilen hizmetlerin pahali oldugu ifadesine orta
diizeyde bir katilim s6z konusudur. Ankete katilanlarin yasam standardinin kendi iilkelerine benzerligi
ifadesine iligkin aritmetik ortalamanin degeri X=2,61dir. Bu ifadeye iliskin olarak anketi cevaplayanlarin
yasam standardinin kendi iilkelerine benzerligi ifadesine yiiksek diizeyde katilmadiklari, yasam standardi
acisindan farkli oldugunu diigiindiikleri goriilmektedir. Anketi cevaplayan turistlerin yerel hijyen ve temizlik
standardinin diisiikliigii ifadesine iliskin aritmetik ortalamanin degeri X=2,91’dir. Bu ifadeye iliskin olarak
yerel hijyen ve temizlik standardinin diisiikliigii ifadesine orta diizeyde bir katilim s6z konusudur. Aragtirmaya
katilanlarin yemeklerin kendi iilkesinin yemeklerine yakinlig: ifadesine iligkin aritmetik ortalamanin degeri
X=3,05’dir. Bu ifadeye iliskin olarak yemeklerin kendi iilkelerinin yemeklerine benzerligi ifadesine orta
diizeyde katildiklari, Tiirk yemeklerinin kendi iilkelerinin yemeklerine hem benzeyen hem de benzemeyen
Ozgiin yanlar1 bulundugu algilamasina sahip olduklar1 goériilmektedir. Anketi cevaplayanlarin Tiirkiye’ nin
kirlenmemis ve bozulmamis gevreye sahip oldugu ifadesine iligkin ortalamanin degeri X=3,27°dir. Bu ortalama
ayn1 zamanda kiiltiirel farkliliklar alt boyutundaki en yiiksek ortalamadir. Bu ifadeye iliskin olarak turistlerin
orta diizey ile yiiksek diizey arasinda bir noktada Tiirkiye’nin kirlenmemis ve bozulmamis bir ¢evreye sahip
oldugunu disiindiikleri sdylenebilir.

Anketi cevaplayan turistlerin giivenlik ve bilgilendirme altboyutunda, turistik bilgilendirme yeterliligi
ifadesine iliskin ortalamanin degeri X=3,85’tir. Bu ifadeye iliskin olarak turistlerin yiiksek diizeyde turistik
bilgilendirmeyi yeterli olarak algiladiklar goriilmektedir. Anketi cevaplayanlarin Tiirkiye’nin ziyaret edilecek
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giivenli bir yer oldugu ifadesine iliskin ortalamanin degeri X=3,90’dir. Bu ifadeye iliskin olarak turistlerin
yiiksek diizeyde Tiirkiye’yi ziyaret edilecek glivenli bir yer olarak algiladiklar1 goriilmektedir. Anketi
cevaplayan turistlerin Tiirkiye nin giizel bir iklimi oldugu ifadesine iliskin ortalamanin degeri X=3,77"dir. Bu
ifadeye iliskin olarak turistlerin yiiksek diizeyde Tiirkiye nin iklimini giizel buldugu goriilmektedir ancak bu
ifade giivenlik ve bilgilendirme alt boyutunun en diisiik ortalamasina sahiptir. Anketi cevaplayanlarin gece
hayatinin iyi olduguna dair ifadeye iliskin ortalamanin degeri X=4,17’dir. Gece hayatinn iyi olduguna iliskin
ifade giivenlik ve bilgilendirme alt boyutunun en yiiksek ortalamasina sahip ifadedir. Bu ifadeye iliskin olarak
turistlerin yiliksek diizeyde Tiirkiye’deki gece hayatinin iyi oldugu algisina sahip oldugu goriilmektedir.
Giivenlik ve Bilgilendirme alt boyutu istatistiksel olarak ele alindiginda turistlerin algilamalarinin katiliyorum
ifadesine yakin bir noktada oldugu, gece hayati ile ilgili ifadenin ise katiliyorum ile kesinlikle katiliyorum
arasinda bir noktada oldugu goriilmektedir. Bu durumda turistlerin giivenlik ve bilgilendirme alt boyutundaki
algilarmin olumlu anlamda yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Alt Faktérlere iliskin Cronbach Alfa Katsayisi

Alt Faktor Alfa Degeri Madde Sayis1
Faktor 1 ,850 10
Faktor 2 ,846 6
Faktor 3 ,624 4
Toplam ,878 20

Tablo 11°de goriildiigii iizere Croanbach alfa katsayisinin degerleri 0,624 ile 0,878 arasinda degismektedir. Bu
degerler calismada kullanilan 6lgegin gecerli ve giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 12. Turistlerin Sivil Toplum Orgiitlerine Yonelik Algilari ile Atmosfer ve Cekicilik Alt Boyutuna Iliskin

Regresyon Modeli Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? Standart hatanin tahmini
1 ,1752 ,031 ,026 ,93494

a. Tahmin Edici: (Sabit), Sivil toplum orgiitlerine yonelik algi

Tablo 12°de goriildiigi tizere turistlerin sivil toplum orgiitlerine yonelik algilarindaki degismenin, atmosfer ve
cekicilik alt boyutunu ne diizeyde etkiledigini ortaya koymak i¢in kurulan regresyon modeline gore turistlerin
sivil toplum Orgiitlerine yonelik algilarindaki degisimin, atmosfer ve cekicilik alt boyutundaki degisimin
%3 linii acikladig1 goriilmektedir.

Kurulan regresyon modelinin anlamli bir model olup olmadigini test etmek igin yapilan varyans analiz sonucu
Tablo 13°de verilmistir.

Tablo 13. Turistlerin Sivil Toplum Orgiitlerine Yonelik Algilar1 ile Atmosfer ve Cekicilik Alt Boyutuna iliskin
Regresyon Modeline Ait Varyans Analiz Tablosu

Kareler Toplami  sd Kareler Ortalamas1 F p
Regresyon 5,403 1 5,403 6,181 ,0142
Hata 171,325 196 874
Toplam 176,728 197

a. Tahmin Edici: (Sabit), Turistlerin sivil toplum orgiitlerine yonelik algilar
b. Bagimli Degisken: Atmosfer ve Cekicilik

Tablo 13’de goriildiigii tizere turistlerin sivil toplum orgiitlerine yonelik algilar ile atmosfer ve ¢ekicilik alt
boyutuna iliskin regresyon modeline ait varyans analizi tablosu incelendiginde regresyon modeli anlamli
bulunmustur. Turistlerin sivil toplum orgiitlerine yonelik algilarindaki degisimin Atmosfer ve g¢ekicilik alt
boyutunda anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir[F1,196=6,181; p<0,05]. Kurulan regresyon modeli
dogrulanmistir. Hla kabul edilmistir.

Tablo 14. Turistlerin Sivil Toplum Orgiitlerine Yénelik Algilari fle Atmosfer ve Cekicilik Alt Boyutuna iliskin
Regresyon Modeline Ait Katsayilar Tablosu

Katsayilar ~ Standart Hata Diizeltilmis Katsayilar t p
Sabit 3,242 ,249 13,024 ,000
B 271 ,109 ,175 2,486 ,014

a. Bagimli Degisken: Atmosfer ve Cekicilik

Tablo *de goriildiigii lizere turistlerin sivil toplum orgiitlerine yonelik algilari ile atmosfer ve ¢ekicilik alt
boyutuna iligkin regresyon modeline ait matematiksel modele iliskin katsayilarin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir. Kurulan modelin Atmosfer ve Cekicilik Puan1=3,242+0,271* Turistlerin sivil toplum
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orgiitlerine yonelik algilar1 (1=olumlu,2=olumsuz, 3=nétr) seklinde ifade edilebilecek anlamli bir model
oldugu sdylenebilir.

Tablo 15. Turistlerin Sivil Toplum Orgiitlerine Yonelik Algilari ile Kiiltiirel Farklilik Alt Boyutuna {liskin Regresyon

Modeli Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? Standart hatanin tahmini
1 ,1672 ,028 ,023 ,86222

a. Tahmin Edici: (Sabit), Turistlerin sivil toplum 6rgiitlerine yonelik algilari

Tablo 15’de goriildiigii {izere turistlerin sivil toplum orgiitlerine yonelik algilarindaki degismenin kiiltiirel
farklilik alt boyutunu ne diizeyde etkiledigini gérmek i¢in kurulan regresyon modeline gore Turistlerin sivil
toplum orgiitlerine yonelik algilar1 Atmosfer ve ¢ekicilik alt boyutundaki degisimin yaklasik olarak %3 iinii
acikladigr goriilmektedir. Bu oraninda ¢ok kii¢iik oldugu goriilmektedir.

Kurulan regresyon modelinin anlamli bir model olup olmadigini test etmek i¢in yapilan varyans analiz sonucu
Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16. Turistlerin Sivil Toplum Orgiitlerine Yonelik Algilari ile Kiiltiirel Farklilik Alt Boyutuna Iliskin Regresyon
Modeline Ait VVaryans Analiz Tablosu

Kareler Toplami  sd Kareler Ortalamast  F p
Regresyon 4,195 1 4,195 5,643 ,0182
Hata 145,710 196 ,743
Toplam 149,905 197

a. Tahmin Edici: (Sabit), Turistlerin sivil toplum orgiitlerine yonelik algilar
b. Bagimli Degisken: Kiiltiirel Farklilik

Tablo 16°da goriildiigi tizere turistlerin sivil toplum orgiitlerine yonelik algilar ile kiiltiirel farklilik alt
boyutuna iligkin regresyon modeline ait varyans analizi tablosu incelendiginde regresyon modeli anlamli
bulunmustur. Turistlerin sivil toplum orgiitlerine yonelik algilarindaki degisimin kdiltiirel farklilik alt
boyutunda anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir [F1,196=5,643; p<0,05]. Kurulan regresyon modeli
dogrulanmigtir. H1b kabul edilmistir.

Turistlerin sivil toplum orgiitlerine yonelik algilari ile kiiltiirel farklilik alt boyutuna iligkin regresyon modeline
ait matematiksel modelin katsayilarinin anlamliligini test etmek i¢in yapilan katsayilar Tablo *de verilmistir.

Tablo 17. Turistlerin Sivil Toplum Orgiitlerine Yénelik Algilar {le Kiiltiirel Farklilik Alt Boyutuna iliskin Regresyon
modeline ait Katsayilar Tablosu

Katsayilar Standart Hata Diizeltilmis Katsayilar t p
Sabit 2,371 ,230 10,328 ,000
B ,239 ,101 ,167 2,375 ,018

a. Bagiml Degisken: Kiiltiirel Farklilik

Tablo *de goriildiigii iizere Turistlerin Sivil Toplum Orgiitlerine Yénelik Algilar ile Kiiltiirel Farklilik Alt
Boyutuna Iliskin Regresyon modeline ait katsayilarin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
Kurulan modelin kiiltiirel farklilik puani=2,3714+0,239* Turistlerin sivil toplum &rgiitlerine yonelik algilar
(1=olumlu,2=olumsuz, 3=notr) seklinde ifade edilebilecek anlamli bir model oldugu sdylenebilir.

Tablo 18. Turistlerin Sivil Toplum Orgiitlerine Yonelik Algilari Ile Giivenlik ve Bilgilendirme Alt Boyutuna Iliskin
Regresyon Modeli Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? Standart hatanin tahmini
1 ,0692 ,005 ,000 ,719352

a. Tahmin Edici: (Sabit), Turistlerin sivil toplum orgiitlerine yonelik algilar

Tablo 18’¢ gore bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni yordama giiciliniin ¢ok diisiik oldugu goriilmektedir.
Bu modelin gegerliligini sinamak i¢in yapilan varyans analizi sonuglarina Tablo 19° da yer verilmistir.

Tablo 19. Turistlerin Sivil Toplum Orgiitlerine Yénelik Algilari ile Giivenlik ve Bilgilendirme Alt Boyutuna iligkin
Regresyon Modeline Ait Varyans Analiz Tablosu

Kareler Toplam:  sd Kareler Ortalamasi F p
Regresyon ,589 1 ,589 ,936 ,3352
Hata 123,416 196 ,630
Toplam 124,005 197

a. Bagimli Degisken: Giivenlik ve bilgilendirme

Tablo 19’daki varyans analizi tablosu incelendiginde, modelin giivenlik ve bilgilendirme alt boyutunun
turistlerin  sivil toplum oOrgiitlerine yonelik algilar1 tarafindan etkilenmedigi goriilmekte ve HIlc
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reddedilmektedir [F1196=0,936; p>0,05]. Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde istatistiksel anlaml1
bir etkisi yoktur. Diger bir ifade ile giivenlik ve bilgilendirme boyutunda elde edilen puanlar turistlerin sivil
toplum oOrgiitlerine yonelik algilarindan etkilenmedigidir. Regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli
olmamasi nedeniyle modele iligkin katsayilar tablosu verilmemistir.

Tablo 20. Alman Turistlerin Bireysel Ozelliklerine Gore Atmosfer ve Cekicilik Boyutlarina iliskin Ortalamalarmin

Karsilagtirilmasi
Betimsel Istatistikler Levene Testi  Analiz
N  Ort. Std. Sapma Std. Hata Ort. F Sig t df p
I Erkek 195 3,92 0,786 0,056
Cinsiyet Kadin 184 3.97 0.896 0,066 0,117 0,732 -0,527 377 0,599
<20 43 4,00 ,956 ,14585
20-29 71 3,75 ,891 ,10582
30-39 67 4,02 1,073 ,13111 .
Yas 40-49 63 403 532 06706 3,078 0,010 1,041 5,386 ,393
50-59 94 3,89 811 ,08371
60> 49 3,88 ,846 ,12097
Egitim Durumu ilkoégretim 43 3,20 0,963 0,146
Ortadgretim 109 3,93 0,814 0,078 .
Lisans 126 4,12 0,581 0,051 3,591 0,50 17,155 3314 0,00
Lisan iisti 40 4,22 0,896 0,141
Medeni Durum Evli 200 4,03 ,809 ,0572
Bekar 126 4,01 ,749 ,0667 734,392 199 324 842

Tablo 20°de goriildiigii ilizere cinsiyete ve egitim durumuna gore atmosfer ve cekicilik alt boyutunda
ortalamalarin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Cinsiyete gore atmosfer ve gekicilik alt boyutunda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur (t=-0,527; p>0,05). Atmosfer ve Cekicilik alt boyutunda
erkeklerin ve kadinlarin algilarinin bir birine esit oldugu ve farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Yas degiskeninin
Turistlerin Atmosfer ve Cekicilik alt boyutundaki imaj algisi incelendiginde en yiiksek ortalamaya 4,02 ve
4,03 ile 30-49 yas araligindaki turistlere ait oldugu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucuna gore ise yas
degiskeninin bu alt boyutta turistlerin imaj algisinda anlamli bir etkiye sahip olmadigr goriilmiistiir
(F=5,381;p>0,00). Atmosfer ve ¢ekicilik alt boyutunda Yas degiskeninin anlamli bir etkiye sahip olmadigi
goriilmiistiir. Atmosfer ve ¢ekicilik alt boyutunda egitim durumna gore en yiiksek ortalamaya lisansiistii

Ogretim mezunlariin (X =4,22), daha sonrada lisans mezunlarinin (X= 4,12) sahip olduklar1 goriilmektedir.
Atmosfer ve cekicilikler alt boyutunda 6grenim durumlarina goére anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek
icin gerceklestirilen varyans analizinde (ANOVA) istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir
(F=17,155; p<0,05). Medeni duruma gore atmosfer ve ¢ekicilik alt boyutunda evli ve bekarlarin bu alt boyutu
algilamalarinda ortalamalarin birbirine yakin oldugu ve aralarinda istatistiksel olarak bir fark bulunmadigi
goriilmektedir. H2a kismen kabul edilmistir.

Tablo 21’e gore kiiltiirel farkliliklar alt boyutunda erkeklerin algilamalarinin (X= 3,08) ortalamaya sahip

oldugu, kadinlarin ise bu alt boyutu (X=2,82) ortalama ile daha diisiik diizeyde algiladiklar1 goriilmektedir.
Bakilan t testi sonucuna gore kiiltiirel farklilik boyutu bakimindan cinsiyet degiskeninin istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi oldugu gorilmistir(t=2,577;p<0,05). Kiiltiirel farkliliklar alt boyutunda (i:= 3,30) ortalama

ile 20-29 yas grubundaki turistlerin en yiiksek algilamaya, 50-59 yas grubundakilerin ise (X= 2,68) ortalama
ile en diisiik algilamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu alt boyutta turistlerin yas araliginin destinasyon
imajinin kiltiirel farkliliklar alt boyutunda anlamli bir etkiye sahip oldugu goériilmektedir. En az bir grubun
ortalamas1 diger gruplarin ortalamasindan farklhidir (F=4,955;p<0,05). Yapilan analiz sonucunda Alman
turistlerin kiiltiirel farklilik alt boyutunda farkliligin kaynagi ise, 20-29 yas gurubu ile 50 ve iizerindeki yas
grubunun arasindaki farklilik ile 30-39 yas grubu ile 50-59 yas gruplarimin farkliliklaridir. 50 ve {izeri yasa
sahip olan turistlerin 20-29 yas arasindaki turistlere oranla kiiltiirel farkliliklar1 daha olumsuz gordiikleri
sOylenebilir. Aslinda 50-59 yas grubundaki turistlerinde kiiltiirel farkliliklar1 30-39 yas gurubundaki turistlere
gore biraz daha olumsuz gordiigiidiir. Giivenlik ve bilgilendirme boyutunda da kiiltiirel boyuttakine benzer bir
sey goriilmekte 30-39 yas grubundakiler bilgilendirme ve giivenlik boyutunda daha imaja daha olumlu
bakarken, 50-59 yas arasindakiler bu boyutta 30-39 yas grubundakilere oranla daha olumsuz bakmaktadirlar.
Egitim durumuna gore kiiltiirel farkliliklar alt boyutunun algilanmasinda ise en yiiksek algilamaya sahip

olanlar (K:3,12) ortalama ile ilkdgretim mezunlart olurken, en diisiik ortalamaya sahip olanlar (X=2,72)
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ortalama ile lisansiistii egitim alan turistler olmuslardir. Egitim diizeyinin destinasyon imaji kiiltlirel farklilik
alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga sahip olmadig1 goriilmiistiir (F=1,712; p<0,05). Kiiltiirel

farkliliklar alt boyutunda evlilerin (X= 3,05) ortalama ile (X: 2,78) ortalamaya sahip bekarlara gore daha
yiiksek bir algiya sahip oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olup
olmadigina bakmak i¢in kullanilan bagimsiz gruplar t testi sonuclarina gore anlamli bir fark oldugu
goriilmistiir (t=2,44; p<0,05). Baska bir ifade ile kiiltlirel farklilik alt boyutunda medeni durumuna gore
algilamalarinin farkli oldugu soylenebilir. Evlilerin bu alt boyutu algilamasi bekarlara gére daha daha olumlu
algilamaktadirlar. H2b kismen kabul edilmistir.

Tablo 21. Alman Turistlerin Bireysel Ozelliklerine Gére Kiiltiirel Farklilik Altboyutuna iliskin Ortalamalarinin

Karsilagtirilmasi
Betimsel Istatistikler Levene Testi Analiz
N  Ort. Std. Sapma Std. Hata Ort. F Sig tF df p
L Erkek 195 3,08 1,020 0,073
Cinsiyet Kadin 184 2.82 0964 0.071 0,909 0,341 2,577 377 0,010
<20 43 4,00 ,956 ,14585
20-29 71 3,75 ,891 ,10582
30-39 67 4,02 1,073 13111 )
Yas 40-49 63 403 532 06706 2,764 0,018 4,955 5;386 0,00
50-59 94 3,89 ,811 ,08371
60> 49 3,88 ,846 ,12097
Ilkdgretim 43 3,12 0,938 0,143
Ortaogretim 109 2,84 0,932 0,089 )
Egitim Durumu Lisans 126 2.80 0871 0,077 0,429 0,733 1,712 3;314 0,164
Lisan usti 40 2,72 0,818 0,129
. Evli 200 3,05 ,961 ,0679
Medeni Durum Bekar 126 2.78 101 0901 ,000 ,984 2,444 324 015

Tablo 22°de giivenlik ve bilgilendirme alt boyutunda kadinlarin ortalamasimin (x=3,97) erkeklerin
ortalamasindan (x=4,00) daha diisiik oldugu goriilmektedir. Cinsiyetin Giivenlik ve Bilgilendirme alt
boyutunda bir farklilik yaratmadigina yonelik yapilan t testi sonucuna gore, cinsiyetin bu alt boyutta
istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga yol agmamistir (t=0,266; p<0,05). Turistlerin yaslarina gore
destinasyon imajinin giivenlik ve bilgilendirme alt boyutunu algilamalarinda, yas gruplarinin ortalamalar

birbirine yakin olmakla birlikte 30-39 yas grubundakiler (K= 4,27) ortalama ile en yiiksek alg1 diizeyine 60

yas lstli gruptaki turistler ise (X= 3,75) ortalama ile bu alt boyutu en diisiik diizeyde algilayan gruptur.
Giivenlik ve Bilgilendirme alt boyutunda yas gruplarinin en az birisinin ortalamasi digerlerinden farkli oldugu
gorlilmiistiir (F=2,473; p<0,05). Diger bir ifade ile yas degiskeni giivenlik ve bilgilendirme alt boyutunda
turistlerin algis1 iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir. Yapilan analiz sonucunda, Giivenlik ve bilgilendirme
boyutunda da kiiltiirel boyuttakine benzer bir durum goriillmekte 30-39 yas grubundakiler bilgilendirme ve
giivenlik boyutunda daha imaja daha olumlu bakarken, 50-59 yas arasindakiler bu boyutta 30-39 yas
grubundakilere oranla daha olumsuz bakmaktadirlar. Arastirmaya katilan turistlerin egitim durumlarina gore
destinasyon imaj1 algilamalarinda, giivenlik ve bilgilendirme alt boyutunda en yiiksek algilamaya sahip olanlar

(X: 4,40) ortalama ile lisansiistii egitim alan turistler olurken, en diisiik algilamaya sahip olan turistler (3,75)
ortalama ile ilkdgretim mezunu turistler olmuslardir. ~ Gtlivenlik ve Bilgilendirme alt boyutunda gruplarin
ortalamalarmin istatistiksel olarak bir farklilik gosterip gostermedigini anlamak i¢in yapilan varyans analizi
(ANOVA) sonuglarina baktigimizda egitim degiskeninin bu alt boyutta istatistiksel olarak anlaml1 bir farkliliga
yol actig1 goriilmektedir (F=3,2; p<0,05). Ayrica giivenlik ve bilgilendirme alt boyutunda medeni durumlarina
gore, evlilerin ortalamasinin (4,08) bekarlarin ortalamasindan (3,99) yiiksek oldugu goriilmektedir. Iki grubun
ortalamasinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek icin yapilan t testi sonuglarina gére bu
alt boyutta anlaml1 bir farkliliga neden olmadigi goriilmiistiir. Bir bagka ifade ile giivenlik ve bilgilendirme alt
boyutuna iliskin medeni durumun bir farkliliga yol agmadigidir. Arastirmanin bu béliimiinde arastirmaya
katilan Alman turistlerin destinasyon imaj1 algilamalarinin seyahat tecriibesine gore (destinasyona daha dnce
gelip gelmemesine gore, destinasyonu ziyaret sayisina, destinasyonda kalig siiresine gore karsilastirmali
bulgularina yer verilecektir. H2¢ kismen kabul edilmistir.
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Tablo 22. Alman Turistlerin Bireysel Ozelliklerine Gére Giivenlik ve Bilgilendirme Alboyutuna iliskin Ortalamalarinin
Karsilastirilmasi
Betimsel Istatistikler Levene Testi Analiz
N  Ort. Std. Sapma Std. Hata Ort. F Sig t/F df p

s Erkek 195 4,00 1,315 0,094

Cinsiyet Kadin 184 3.97 0,785 0,058 2,420 0,121 0,266 377 0,790
<20 43 4,01 ,909 ,13870
20-29 71 4,05 ,848 ,10070
30-39 67 4,27 1,805 ,22060 )

Yas 40-49 63 411 544 06855 1,064 0,380 2,473 5;387 0,032
50-59 94 3,76 1,019 ,10515
60> 49 3,75 733 ,10476
[Ikégretim 43 3,75 0,906 0,138
Ortadgreti

Egitim Durumu m 109 3,89 0,819 0.078 1,859 0,136 3,210 3;314 0,023
Lisans 126 4,02 0,636 0,056
Lisan istt 40 4,40 2,173 0,343

. Evli 200 4,08 ,673 ,0476
Medeni Durum Bekar 126 3.99 148 1322 1,784 ,183 695 324 488

Tablo 23. Destinasyona Daha Once Gelip Gelmemesine Gore Alman Turistlerin Atmosfer ve Cekicilikler Altboyutu
Algilamalarinin Karsilastirilmasi

Betimsel Istatistikler Levene Testi Analiz
N Ort. Std. Sapma Std. Hata F Sig t df p
- . Evet 350 3,85 3,8549 ,96347
Daha Once Ziyaret Hayir 65 388 38831 88133 0,063 0,801 -0,220 413 0,826

Tablo 23’de goriildiigii lizere arastirmaya katilan turistlerin, Tiirkiye’yi daha once ziyaret etme durumlarina
gore atmosfer ve gekilikler alt boyutunu algilamalarina iligkin ortalamalarda, daha 6nce ziyaret edenlerin

ortalamasi (X=3,85) iken, daha once ziyaret etmeyenlerin ortalamast (K=3,88) oldugu goriilmistiir. Turistlerin
Tiirkiye’yi daha Once ziyaret etmelerinin veya etmemelerinin bu alt boyutun algilanmasinda anlamli bir
farkliliga neden olmadig: goriilmektedir (F= 0,063; p>0,05). H3a hipotezi reddedilmistir.

Tablo 24. Destinasyona Daha Once Gelip Gelmemesine Gére Alman Turistlerin Kiiltiirel Farkliliklar Altboyutunun
Algilamalarinin Karsilastirilmasina Iliskin Bulgular

Betimsel Istatistikler Levene Testi Analiz
N Ort. Std. Sapma Std. Hata F Sig t df p
- . Evet 350 2,88 1,03 ,05510
Daha Once Ziyaret Hayir 65 319 113 14060 476 0,030 -2,005 84,801 0,048

Tablo 24’de goriildigi lizere aragtirmaya katilan Alman turistlerin Tiirkiye’yi daha 6nce ziyaret edenlerin
kiiltiirel farkliliklari algilamalarina iliskin ortalamalart (X=2,88), daha dnce ziyaret etmeyenlerin ortalamalari

ise (X=3,19) olup, daha Once ziyaret etmeyenlerin ortalamalarina gére daha yiiksektir. Tiirkiye’yi daha dnce
ziyaret eden turistlerin kiiltiirel farkliliklar alt boyutunu algilamasi ile daha Once ziyaret etmeyenlerin
algilamasi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F= 4,76; p<0,05). H3b kabul
edilmistir. Bu durumda Tiirkiye’yi daha 6nce ziyaret etmeyen turistlerin kiiltiirel farkliliklari, ziyaret edenlere
gore daha olumlu bir sekilde algiladiklar1 sdylenebilir.

Tablo 25. Destinasyona Daha Once Gelip Gelmemesine Gore Alman Turistlerin Giivenlik ve Bilgilendirme
Altboyutunun Algilamasimin Karsilagtirilmasi

Betimsel Istatistikler Levene Testi Analiz
N Ort. Std. Sapma Std. Hata F Sig t daf p
Evet 350 3,90 1,243 ,06645

Daha Once Ziyaret 3,22 0,073 -0,939 413 0,348

Hayir 65 4,05 ,654 ,08116

Tablo 25’de goriildiigii iizere aragtirmaya katilan Alman turistlerden Tiirkiye’yi daha once ziyaret edenlerin

giivenlik ve bilgilendirme alt boyutundaki ortalamalar (K=3,9O) iken ziyaret etmeyenlerin ortalamalar (X
=4,05)’dir. Tiirkiye’yi daha Once ziyaret etmis olan turistlerin giivenlik ve bilgilendirme alt boyutunu daha
once ziyaret etmeyenlere gére daha olumsuz algiladiklar1 gériilmektedir. Bunun yaninda ortalamalar birbirine
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yakin olup, gruplarin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (F= 3,22; p>0,05).
H3c reddedilmistir.

Arastirma analizlerinin daha kolay yapilmasi agisindan turistlerin sahip olduklar1 bilgi kaynaklari, énceki
ziyaret, kisisel iletisim grubu (tur operatdrii-seyahat acentasi, fuarlar, Almanya’daki Tirk sivil toplum
orgiitleri, arkadaslar-akrabalar.), pazarlama uyaranlari (tv-radyo, otellerin ve sehrin web siteleri) olmak tizere
ii¢ grup altinda toplanmustir.

Tablo 26. Alman Turistlerin Bilgi kaynaklarina gére Atmosfer ve Cekicilik Alt Boyutunu Algilamalarina ligkin
Ortalamalar ve Varyans Analizi Sonuglar1

Betimsel Istatistikler Levene Testi Analiz
N Ort. Std. Sapma Std. Hata F Sig t df p
Onceki Ziyaret 154 3,88 7192 ,0637
Bilgi Kaynaklari Kisisel Iletisim 172 4,08 ,857 ,0653 3,37 0,35 5,39 2;390 0,005
Pazarlama Uyaranlar1 65 3,69 ,892 ,1107

Tablo 26’da gorildiigii lizere aragtirmaya katilan Alman turistlerin bilgi kaynaklarina gbre atmosfer ve

cekicilikler alt boyutuna yonelik algilamalarinda, en yiiksek ortalamaya sahip olanlar (X=4,08) ile bilgi
kaynag1 olarak kisisel iletisimi kullananlardir. Ikinci sirada bilgi kaynag: olarak dnceki ziyareti segenlerin

ortalamalar1 (X=3,88) ile gelirken algilama agisindan en diisiik ortalamaya sahip olanlar ise (X=3,69) ortalama
ile bilgi kaynagi olarak pazarlama uyaranlarini kullananlardir. Arastirmaya katilan Alman turistlerin
kullandiklar bilgi kaynaklarina gore atmosfer ve ¢ekicilik alt boyutunu algilamalari agisindan gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F= 3,37; p<0,05). H4a kabul edilmistir.

Tablo 27. Bilgi kaynaklarina gore Kiiltiirel Farkliliklar Puan Ortalamalari ile Varyans Analizi Sonuglari

Betimsel Istatistikler Levene Testi Analiz
N Ort. Std. Sapma Std. Hata F Sig t df p
Onceki Ziyaret 154 2,87 ,859 ,0692
Bilgi Kaynaklari Kisisel letisim 172 2,98 1,104 ,0842 541 0,05 3,83 2;390 0,022
Pazarlama Uyaranlar1 65 3,27 ,913 ,1133

Tablo 27°de goriildiigi tizere arastirmaya katilan turistlerden bilgi kaynaklarma gore kiltiirel farkliliklar alt
boyutunda en yiiksek algilamaya sahip olanlar (x=3,27) ile bilgi kaynagi olarak pazarlama uyaranlarim
kullanan turistlerdir. Kisisel iletisim bilgi kaynagini kullanan turistlerin algllamalarlnm ortalamasi (X=2,98)

iken, bu alt boyutta en diisiik algilamaya sahip olan turistler bilgi kaynagi olarak (K:2,87) ortalama ile onceki
ziyaretleri kullanan turistlerdir. Bu bulgulara gore kiiltiirel farkliliklar alt boyutunda bilgi kaynagi olarak
pazarlama uyaranlarinin turistlerin bu boyutu algilamalarina olumlu yénde katkida bulundugu séylenebilir.
Arastirmaya katilan Alman turistlerin kullandiklar bilgi kaynaklarina gore kiiltiirel farkliliklar alt boyutunu
algilamalar1 acisindan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F= 5,41;
p<0,05). H4b kabul edilmistir.

Tablo 28. Bilgi kaynaklarina Gore Giivenlik ve Bilgilendirme Ortalamalari ile Varyans Analizi Sonuglart

Betimsel Istatistikler Levene Testi Analiz
N  Ort. Std. Sapma Std. Hata F Sig t df p
Onceki Ziyaret 154 4,11 1,354 ,1091
Bilgi Kaynaklari Kisisel Tletisim 172 3,97 ,752 ,0573 2,08 0,125 1,37 2;390 0,254
Pazarlama Uyaranlar1 65 3,86 ,960 1191

Tablo 28’de goriildiigii lizere arastirmaya katilan Alman turistlerden bilgi kaynaklarma gore giivenlik ve
bilgilendirme alt boyutunu en yiiksek diizeyde algilayanlar (X=4,1 1) ortalama ile bilgi kaynag1 olarak dnceki

ziyaretleri kullanan turistlerdir. Bilgi kaynag olarak kisisel iletisimi kullanan turistler, (X=3,97) ortalama ile
givenlik ve bilgilendirme alt boyutunu ikinci en yiiksek algilamaya sahip turistlerdir. Bilgi kaynag: olarak

pazarlama uyaranlarini kullanan turistler ise (K=3,86) ortalama giivenlik ve bilgilendirme alt boyutunda en
diisiik algilamaya sahip olan turistlerdir. Giivenlik ve bilgilendirme alt boyutunda destinasyon imajini en
olumlu olarak algilayanlar bilgi kaynagi olarak onceki ziyaretlerini kullanan turistlerdir. Arastirmaya katilan
Alman turistlerin kullandiklar1 bilgi kaynaklarina gore gilivenlik ve bilgilendirme alt boyutunu algilamalari
acisindan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (F= 2,08; p>0,05). H4c
reddedilmistir.
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Tablo 29. Hipotez Sonuglar1 Tablosu

HIPOTEZ SONUC

Hipotez la Kabul Edildi

Hipotez 1 Hipotez 1b Kabul Edildi Kismen Kabul Edildi
Hipotez 1c Reddedildi
Hipotez 2a Kismen Kabul Edildi

Hipotez 2 Hipotez 2b Kismen Kabul Edildi Kismen Kabul Edildi
Hipotez 2¢ Kismen Kabul Edildi
Hipotez 3a Reddedildi

Hipotez 3 Hipotez 3b Kabul Edildi Kismen Kabul Edildi
Hipotez 3¢ Reddedildi
Hipotez 4a Kabul Edildi

Hipotez 4 Hipotez 4b Kabul Edildi Kismen Kabul Edildi
Hipotez 4c Reddedildi

Tablo 29’a gore Hipotez 1, Hipotez 2, Hipotez 3 ve Hipotez 4 Kismen Kabul Edilmistir.
6. SONUC VE ONERILER

Destinasyondaki aktivite ve gekiciliklerin turist gonderen iilkelerde yansitilmasi bir dizi pazarlama faaliyetini
gerektirmektedir. Aragtirmaya katilanlarin turistlerin bilgi kaynaklar1 incelendiginde, Alman turistlerin
bagvurdugu bilgi kaynaklartyla ilgili bulgular, Giicer (2010)’in ¢alismasindaki sonuglarla benzesmektedir.
Ozellikle bilgi kaynag olarak iki calismada da birbirine parelel bir sekilde onceki ziyaretler 6n plana
¢ikmaktadir.

Destinasyon imajina iligkin bulgular ¢aligma kapsaminda atmosfer ve cekicilikler, kiiltiirel farkliliklar ve
giivenlik ve bilgilendirme alt boyutlarinda incelenmistir. Fakeye ve Crompton (1991)’un, Beerli ve Martin
(2004) caligmalarinda faktor analizi sonuglarina gore bes boyutlu bir yapi ortaya ¢ikmustir. Hosany vd.
(2007)’in galismalarinda bu c¢alismaya paralel bir sekilde {i¢ boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica bu
caligmada ortaya ¢ikan yap1 Choi, Chan ve Wu (1999)’nun turist imajin1 agiklamak i¢in yaptig1 ¢alismanin
yapisina benzemekle birlikte faktor sayis1 bakimindan onun ayirdig: bir faktoriin Tiirkiye’de ortaya ¢ikmadigi
sOylenebilir. Bunun disinda Baloglu ve Mccleary (1999) calismalarinda ise algisal, biligsel 6geler agisindan
ticlii bir faktor yapist ortaya ¢ikmistir. Atmosfer ve cekicilikler alt boyutuna iliskin cevaplar incelendiginde,
en ¢ok kabul goren ifadenin “Tiirk halkinin arkadas canlis1” olduguna dair ifade oldugunu, ikinci en fazla kabul
goren ifadenin ise Tiirkiye’de ziyaret icin ilgi ¢eken pek ¢ok yer bulunduguna dair ifadedir. Bu ifadeye iliskin
sonuclar, Baloglu&Mangaloglu (2001)’nun ve Giicer (2010)’in calismalariyla benzesmektedir. Hersey’in
farkli ve biiyiileyici olduguna dair ifade Baloglu&Mangaloglu (2001) nun karsilagtirmali ¢alismasiyla farklilik
gostermektedir. Her sey farkli ve biiylileyici ifadesine katilimin azalmasiin nedeni, arastirmaya katilan
turistlerin biiyilik cogunlugunun daha 6nce Tiirkiye’ye gelmesinden kaynaklandig: diistiniilmektedir. Giivenlik
ve Bilgilendirme altboyutuna iliskin cevaplar incelendiginde en ¢ok kabul goren ifade gece hayatinin iyi
oldugu ifadesi ile Tiirkiye’nin ziyaret edilecek giivenli bir yer olmasi ifadesi ile ilgili bulgular Giicer (2010)’in
caligmasiyla benzesmektedir. Bu boyuta iliskin ortalamalar birbirine yakin olup, turistlerin gilivenlik ve
bilgilendirme alt boyutuna iligkin algilamalarinin olumlu oldugu goriilmektedir.

Arastirma sonuglari g6z 6niine alindiginda, arastirmaya katilan Alman turistlerin Tiirk sivil toplum 6rgiitleriyle
iligkilerinin sinirh kaldigi, sivil toplum orgiitlerinin Alman toplumunun biiyiik bdliimiiniin ilgisini ¢ekmedigi
ya da ¢cogunluguna ulasamadig1 goriilmektedir. Aragtirmaya katilan turistlerin Tiirk sivil toplum orgiitleriyle
ilgili olarak biiyiik oranda olumlu ya da olumsuz bir kanaate sahip olmadiklari, sivil toplum orgiitlerinin belli
bir oranda Tiirkiye’ nin turistik imajiyla ilgili belirleyici bir yani oldugu yani turistlerin belli bir boliimiiniin
Tiirkiye ilgili kanaatlerini olustururken, Tiirkiye’ye sivil toplum orgiitleri iizerinden baktiklar1 goriilmektedir.
Sivil toplum faaliyetlerine 6zellikle Alman halkinin sivil toplum faaliyetlerine katiliminin saglanmasi,
faaliyetlerin Alman toplumu tarafindan kabul gérmesi, sivil toplum orgiitiiniin medyada daha fazla giindeme
gelmesi, Alman makamlarindan destek almay1 kolaylastirmasi, 6n yargilarin azaltilmasi gibi konularda sivil
toplum Orgiitiine bircok agidan avantaj saglayabilir. Almanya’daki Tirk sivil toplum orgiitlerinin Alman
toplumuna da mesaj verecek, yayin organlarina sahip olmalari, web sitelerinin profesyonel bir sekilde
diizenlenmesi, Almanca ve Tiirkge disinda gerekirse tiglincii bir dilde hazirlanmasi orgiitiin toplumla iletisimi
acisindan Onemlidir. Ayrica sivil toplum orgiitlerinin Alman toplumunda da farkindalik olusturacak,
Turkiye’nin turistik imajmna katkida bulunabilecek, egitim-kiiltiir, dini, siyasi, sosyal sorumluluk vb.
faaliyetlerine, projelerine, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, diger ilgili bakanliklar ve birimleri tarafindan ihtiyag
duyulan teknik, danigmanlik, mali vb. bakimlarindan destek verilmesi yararli olacaktir.
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Almanya’daki Tirk sivil toplum orgiitlerinin faaliyetleri daha ¢ok destinasyon imajimin atmosfer ve
cekicilikler, kiiltiirel farkliliklar boyutuna vurgu yapmaktadir. Giivenlik ve bilgilendirme boyutu ise genellikle
sivil toplum orgiitlerinin faaliyetlerine yansimamaktadir. Alman turistler bu husustaki algilart ¢ogunlukla
medyada yer alan haberlerden, arkadas ve akrabalarindan, ge¢miste aldiklar1 egitimden kaynaklanan
onyargilarindan beslenmektedir (Adigiizel, 2011a, 2011b; Mannitz, 2012; Persembe, 2005; B. Sahin, 2010).
Turistlerin egitim diizeyi arttikca iginde yetistikleri toplumun kendilerine aktardigi basmakalip deyimler,
Onyargilar, medyanin yansittigi olumsuz havadan siyrilmast miimkiin olabilmektedir. Kiiltiirel farkliliklar alt
boyutunun daha olumlu bir sekilde tiim egitim diizeylerine yansitilabilmesi i¢in Almanca dilinde daha fazla
akademik ¢aligmanin yapilmasinda yarar vardir.

Caligma Antalya’ya gelen Alman turistler iizerinde yapilmistir. Bundan sonraki ¢aligmalarin tatil disinda farkli
amagclarla gelen Alman turistlere yonelik olarak farkli illerde de uygulanmasi, Tiirkiye’yi heniiz ziyaret
etmemis Alman vatandaglar1 iizerinde tekrar edilmesinin literatiire Onemli Olc¢iide katki saglayacagi
diistiniilmektedir.
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THE AFFECT OF NON GOVERNMENTAL ORGANIZATIONS UPON TURKISH TOURISTIC
IMAGE: GERMANY APPLICATION

Extensive Summary

The number of countries joining to tourism in the world is getting inreased recently.According to the
estimation of World Tourism Organization, it is supposed that the income from tourism will be about 2 trillion
dollars.So there is a great rivalry among the countries which want to get more income from tourism and the
goverments of these countries started to market work both a special area of their countries or the whole country
as a tourism destination.To make a new tourism destination or to develop a present tourism destination is a
complicated process including versatile marketing and promotion. In order to market a destination succesfully
first of all we have to make a right destination image.So that it contributes the base of lots of activities such as
making a right destination image, promoting destination,marketing, making the destination identitity, making
destination trademark. It is clear that as a result of this study related with destination image, it is an effective
concept for the tourist to prefer a destination to another. Other remarkable studies about destination image is
that there are a lot of cognitive and affective factors which effect destination image. While some of them have
got information about destination and some have got effects about destination. Cognitive and affective factors
are impressed by successful advertisement, promotion, public relations works, positive and negative
propagandas about destination countries, prejudice in origin countries, news in media about destination
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countries, comments in social media. Destination countries must study for constituting or developing
destination image in order to contribute the cases in positive way and prevent the negative cases. Esspecially
Destination countries must study to prevent black propagandas, negative news in national media and make
lobby activities, public relations and cultural diplomacy. Non-governmental organisations contains non-
governmental volunteer structure and which can not be thought away from democracy but meeting different
needs and interests. At the same time when non-governmental organisations are organised profesionally, media
organs, other non-governmental organisations, different actors succes public opinion, they become pressure
groups which effects governments decisions in the way for the profit of their representative community.
Moreover governments make use of non-governmental organisations as a means of cultural diplomacy. For
that reason they constitute non-governmental organisations in the country where they will do cultural
diplomacy and arrange various activities so as to get public opinions sympathy. There are more than 3 million
Turkish people in Germany and they have organised since 1970s they constituted their non-governmental
organisations. These non-governmental organisations are volenteer not professional but they do gracious
activities which are appreciated by German public opinion.From that point of view the main goal of the study
is to find out effect about Turkish touristic image as a result of Turkish non governmental organisations
activities and reflection in German public opinion. Also, in accordance with this purpose we have to find out
how much German tourists are aware of the Turkish Non-Governmental Organisations activities in Germany.
Also we conducted a questionnaire which was formed after literature search for the German tourists. At the
same time we had an interview with the Turkish Non-Governmental Organisations in Germany, and tried to
find out the relations with German community. The target population of this study is the German tourists. 415
guastionnaires were conducted to German tourist who came to Antalya for vacation in 2014. The analysis of
this data was made by means of SPSS 19 statistic packed program. Descriptive analysis, variance analysis
(ANOVA), t-test for independent variables, levene test, regression and content analysis were used to analyse
the data for the German tourists' personal characteristics and travel experiences. We have reported the data that
we got from the interview with Turkish Non-Governmental Organisation in Germany. According to the result
of this researh we have found out that there are statistically significant difference in destination image in terms
of German tourists' personal characteristics and travel experiences, information sources and ideas about non-
governmental organisations.

Jshsr.com  Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) @ editor.Jshsr@gmail.com
1620



