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Özet 

Bir destinasyonda sürdürülebilir turizm gelişiminin sağlanabilmesi için sağlam bir destinasyon imajının oluşturulması ve turistlerin 

destinasyona dair kalite algılarının artırılması gerekmektedir. Kaliteli bir destinasyon imajının oluşturulması aynı zamanda turizmin 

gelişim süreci içinde destinasyona yüksek rekabet avantajı da sağlayacaktır. Yapılan bu çalışmada Antalya’nın Manavgat 

destinasyonu örnekleminde algılanan destinasyon kalitesinin ziyaretçi memnuniyeti ve turistlerin davranışsal niyetlerinin 

belirlenmesi üzerindeki etkisine bakılmıştır. Ayrıca algılanan ziyaretçi memnuniyetiyle davranışsal niyet arasındaki ilişki de 

araştırma kapsamında incelenmiştir. Çalışmada araştırma yöntemi olarak anket tekniği kullanılmış ve araştırma anketi 15-30 Ekim 

tarihleri arasında Manavgat’a gelen yabancı turistlere kolayda örnekleme tekniği ile uygulanmıştır. Toplamda 439 anket incelemeye 

dâhil edilmiştir. Elde edilen veriler SPSS 24.00 istatistik programı kullanılarak analiz edilmiştir. Sonuç olarak algılanan destinasyon 

kalitesinin turistlerin destinasyon memnuniyetini anlamlı biçimde etkilediği tespit edilmiştir. Ayrıca algılanan destinasyon kalitesi 

turistlerin davranışsal niyetleri üzerinde de pozitif yönlü bir etkiye sahiptir. Son olarak turistlerin memnuniyet düzeylerinin de 

davranışsal niyetlerini anlamlı biçimde etkilediği bulgusuna ulaşılmıştır. 

Anahtar Kelimeler: Sürdürülebilir turizm, Algılanan destinasyon kalitesi, Ziyaretçi memnuiyeti, Davranışsal niyet 

Abstract 

It is necessary to create a solid destination image and increase the quality perceptions of tourists about the destination in order to 

ensure sustainable tourism development. Creating a high quality destination image will also provide a considerably competitive 

advantage to the destination in the development process of tourism. In this study, which has been carried out in the sample of 

Manavgat destination, the effects of perceived destination quality on satisfaction and behavioral intentions of tourists was examined. 

In addition to this, within the scope of the research, the relationship between visitor satisfaction and behavioral intention was also 

investigated. In the study research, questionnaire technique was used as the research method and the research questionnaire was 

applied to foreign tourists who visited Manavgat between 15-30 October, 2022 by means of convenience sampling technique. A 

total of 439 questionnaires were included in the analysis. The obtained data were analyzed using SPSS 24.00 statistical program. 

As a result, it has been primarily determined that the perceived destination quality significantly affects the destination satisfaction 

of the tourists. Besides, perceived destination quality has a positive effect on the behavioral intentions of tourists, as well. Finally, 

it has been concluded that the satisfaction levels of tourists significantly affect their behavioral intentions. 

Anahtar Kelimeler: Sustainable tourism, Perceived destination quality, Visitor satisfaction, Behavioral intention 

Giriş  

Turizm sektörü yaşadığımız yüzyılın ilk çeyreğinde lokomotif bir sektör olma özelliğini sürdürmektedir. Diğer 

endüstrilerle içinde bulunduğu ilişki dikkate alındığında, tüm ülkelerin gelişimi açısından, pek çok iş kolunun 

ve istihdam olanaklarının iyileşmesinin gelişmiş ve gelecek vadeden bir turizm sektörüne bağlı olduğu 

görülmektedir. Dünya Turizm ve Seyahat Konseyi (wttc, 2022)’nin Ağustos 2022’de yayınladığı rapor, 

sektörün küresel çaptaki etkisini daha net anlamamızı sağlamaktadır. Rapora göre dünya genelinde 185 ülke 

ve 25 farklı bölgeyi içine çalışmada 2019-2021 yılları arasında turizmin ülke ekonomilerine ve istihdama olan 

etkilerine odaklanmaktadır. Araştırmaya göre, hemen pandemi öncesi döneme denk gelen 2014-2019 arasında 
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yeni ortaya çıkan 4 işten birini turizm sektörü karşılamaktadır. Başka bir ifadeyle bu durum yeni iş 

olanaklarının %25’ine karşılık gelmektedir. Ayrıca, turizm sektörü 2019 yılında genel olarak tüm istihdamın 

da 333 milyon çalışanla %10,3’ünü sağlamıştır. Hazırlanan rapor, turizm ve seyahat endüstrisinin 2019 yılı 

dikkate alınınca 9,6 trilyon dolar getiriyle küresel ölçekte gayrisafi milli hasılanın %10’dan fazlasını 

sağladığını ifade etmektedir.  Bu arada uluslararası turistlerin harcamalarının 1,8 trilyon dolara kadar çıktığının 

ve bununda tüm ihracat gelirlerinin %6,8’ine denk geldiğinin altı çizilmektedir. Pandeminin etkisinin iyiden 

iyiye hissedildiği 2020 yılında turizmin yaşadığı olumsuzluklar sektörün gerek küresel ölçekte gerekse de 

devletler seviyesinde ne denli önemli olduğunu bir kez daha göstermiştir. Nitekim 2019 yılına kıyasla ulaşılan 

veriler sektörün oldukça olumsuz bir şekilde etkilendiğini göstermektedir. 2019 yılında 333 milyon olan turizm 

çalışanı pandeminin gölgesinde mücadele eden 2020 yılına gelince 271 milyona gerilemiş toplamda 62 milyon 

kişi işsiz kalmıştır.  Turizm endüstrisinin gayrisafi milli hasılaya olan katkısının yaklaşık olarak %50 oranında 

azaldığı ve sektörün gayrisafi milli hasılaya katkısının yaklaşık olarak 5 milyar dolar azaldığı görülmektedir. 

Pandeminin kısmen de olsan etkisinin azalmaya başladığı 2021 yılında ibre yavaş da olsa tersine dönmeye 

başlamıştır. 2020 yılına kıyasla bu yılda toplam çalışan sayısı 18,2 milyon artmış ve sektörün ekonomiye 

katkısı da aynı paralellikte artış göstermiştir. İlaveten turizm sektöründe yaşanan dalgalı seyrin sektörün 

işbirliği içinde olduğu iş kollarında da gözlemlenmiştir. 

Bu durumun başlıca nedenleri arasında turizmin hemen hemen bütün iş kollarıyla doğrudan ya da dolaylı 

olarak ilişkili olması ve sektöre bağlı ortaya çıkan etkilerin çarpan etkisiyle tüm bu işkollarına dokunması 

gösterilebilir. Bir destinasyonda turizmin gelişmesi demek o bölgenin daha fazla turist çekmesi anlamına 

gelmektedir. Daha fazla turist daha çok konaklamaya, yeme içmeye, alışverişe, eğlenceye, ulaşıma ve 

dolayısıyla istihdam olanaklarının artmasına katkı sağlayacak, sonuç olarak da ciddi oranda döviz girdisi 

sağlayarak ekonomik açıdan gelişmenin önünü açacaktır (Farver, 1984; Marzuki, 2009; Aynalem & Tesefay, 

2016; Ajala, 2008; Cukier, 2002; Müller & Ulrich, 2007).  Bunun yanı sıra, turizm destinasyon düzeyinde de 

sürdürülebilir bir anlayışı ön plana çıkararak doğal ve kültürel mirasımızın korunarak gelecek nesillere 

aktarılması adına önemli bir rol üstlenmektedir. Bu bağlamda, turizmin lokomotif bir sektör konumunda 

olduğunu ifade etmek yerinde olacaktır. Elbette tüm bu istendik sonuçların ortaya çıkması, kaliteli bir 

destinasyon imajı ortaya koyarak destinasyonu ziyaret eden turistlerin memnuniyet düzeylerinin artırılması, 

davranışsal niyetlerinin tespit edilerek gereken önlemlerin alınması ve destinasyonun tercih edilen bir marka 

haline getirilmesi sayesinde mümkün olacaktır. Bu noktada, unutulmaması gereken gerçek, turizm sektörünün 

en önemli bileşenlerinden birisinin destinasyon olduğudur ve Pike ve Page (2014)’ de turizm faaliyetlerinin 

en temel unsurunun destinasyonlar olduğunun altını çizmektedir. Etkili bir şekilde rekabet edebilmek için, 

turistik destinasyonlar hedef kitleye ulaşmak için uygun stratejiler ve pazarlama fikirleri tasarlanmalı ve 

yürütülmelidir (Hawkes & Kwortnik, 2006). Destinasyonlar kendilerini rakiplerinden ayırmalı, yeni turistleri 

çekmek için yeteneklerini geliştirmeli/artırmalı ve destinasyonu daha önce ziyaret etmiş turistlerin sadakatini 

geliştirmek için daha fazla çaba sarf etmelidir (Alegre & Cladera, 2006). Bu tür bir farklılaşma turistler 

tarafından algılanmalıdır, çünkü bir tüketicinin davranışı onun algılarının sonucudur. Başarılı destinasyon 

pazarlamasının temel unsurlarından biri, destinasyon seçimini ve geri dönme kararını etkileyen turist 

memnuniyetidir (Yoon & Uysal, 2003). Bu bağlamda Antalya/Manavgat ilçesini ziyaret eden yabancı 

turistlerin destinasyon ile ilgili kalite algısının tespiti ve algılanan kalitenin ziyaretçi memnuniyeti ve 

davranışsal niyetleri üzerindeki etkisinin belirlenmesi araştırmanın temel amacını oluşturmaktadır. 

Kavramsal Çerçeve 

Algılanan kalite 

Aaker (1991), algılanan kaliteyi, müşterinin bir ürün veya hizmetin kullanım amacına göre genel kalitesi veya 

üstünlüğüne ilişkin algıları olarak tanımlamıştır. Chen ve Tsai (2007), turistlerin hissettiği değeri, bir seyahatte 

harcanacak paranın faydalar ve maliyetler temelinde turist tarafından değerlendirilmesi olarak 

tanımlamaktadır. Baker ve Crompton (2000) araştırmalarında algılanan değeri sağlayıcı tarafından yapılan 

maliyetlerin bir ölçüsü olarak görmektedir. Buna ek olarak, algılanan değer, herhangi bir zamanda bilişsel bir 

değerlendirme olarak değerlendirilmektedir ve seyahate yatırılan para, turistlerin kazandığı deneyimle 

karşılaştırılmaktadır. Turizm ve konaklama sektöründe, destinasyonun algılanan kalitesi, tüketicinin bir 

destinasyonun altyapısının, konaklama hizmetinin ve konaklama gibi olanakların kalitesine ilişkin algılarıyla 

ilgilidir (Pike vd., 2010) ve bir destinasyona uygulandığında müşteri temelli marka değerinin temel unsurudur 

(Konecnik ve Gartner, 2007). Daha spesifik olarak, deneyim sonucuna ilişkin algıları ile tüketicinin hizmete 

ilişkin beklentileri arasındaki farkların derecesi ve yönü olarak tanımlanan, memnuniyetle ilişkili ancak 

eşdeğeri olmayan bir tutum türüdür (Parasuraman vd., 1988). Bazı araştırmalar memnuniyetin müşteri 

tarafından algılanan kalite değerlendirmesinin sonucu olduğunu göstermiştir (Anderson vd., 1994).  
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Turist memnuniyeti 

Oliver (1980) ana fikri müşterilerin beklentileri ve bu beklentilerin onaylanıp onaylanmamasına dayanan 

müşteri memnuniyetini belirlemek için bir teori geliştirmiştir. Bu teoriye göre işletmelerin sunduğu 

hizmetler/ürünlerin kalitesine bağlı olarak müşteri memnuniyetinin incelenmesi mümkündür. Teorinin 

uygulama aşamasında temelde iki faktör ele alınmaktadır; müşterilerin satın almadan önce hizmet/ürün ile 

ilgili beklentileri ve satın aldıktan sonra algılanan hizmet/ürün kalitesi. Dolayısı ile müşteri memnuniyeti 

müşterinin beklediği ile gerçekte ne satın aldığı arasındaki karşılaştırma sonucu ortaya çıkan olumlu ya da 

olumsuz deneyim olarak söylenebilir. Turizm sektöründe turist memnuniyeti, müşteri çekmek için bir 

pazarlama aracı olarak olduğu kadar turizm pazarında hangi ürün ve hizmetlerin sunulacağına ilişkin planların 

yapılmasında da önemli bir rol oynamaktadır (Yoon & Uysal, 2003). Memnuniyet düzeyi, bir turistin şimdiki 

ve geçmiş deneyimleri arasındaki farkın yanı sıra mevcut seyahat destinasyonları ile diğer alternatif 

destinasyonlar veya geçmişte ziyaret edilen yerlerin karşılaştırılması ile değerlendirilmektedir  

Davranışsal niyet yaklaşımı 

Destinasyonu ziyaret sonrası davranış niyetleri, hem akademik hem de turizm alanlarında önemli bir araştırma 

konusudur. Yakın gelecekte hedeflenen ziyaret sayısına ulaşmak için ziyaretçi kazanmak ve başkalarına 

tavsiye etmek gibi davranış niyeti analiz edilmelidir (Lee vd., 2007). Bu anlayış, turizm paydaşlarının 

gelecekte ziyaret sayısını artırmak için faaliyetlerini müşterilerin ihtiyaçlarına göre uyarlamasına ve 

karşılamasına göre gelişebilir. Tüketicilerin satın alma sonrası/ziyaret sonrası davranışlarının analizinde, 

destinasyona geri dönme niyeti ve isteklilik değişkenleri önermek veya olumlu ağızdan ağıza iletişim, tüketici 

davranışının göstergesi olarak kullanılmaktadır (Boulding vd., 1993; Zeithaml vd., 1996).  

Şekil 1'de gösterilen model önceki genel bakışa dayanmaktadır ve mevcut çalışmada araştırılan ilişkileri 

göstermektedir. Genel yapı, son destinasyon çalışmalarına dayanmaktadır ve destinasyon kalitesi, turist 

memnuniyeti ve davranışsal niyet arasındaki bağlantıyı açıklamaktadır. Algılanan destinasyon kalitesi, turist 

memnuniyetini ve turistlerin davranışsal niyetlerini açıklamada doğrudan etkiye sahip olduğu var 

sayılmaktadır. Ayrıca deneyim sonrası oluşan olumlu ya da olumsuz turist memnuniyetinin turistlerin 

davranışsal niyetleri üzerinde bir etkiye sahip olduğu düşünülmektedir. Dolayısı ile literatür araştırması 

doğrultusunda aşağıdaki hipotezler ileri sürülmüştür: 

H1 Algılanan destinasyon kalitesi ile turist memnuniyeti arasında pozitif pozitif yönlü bir ilişki vardır. 

H2 Algılanan destinasyon kalitesi ile davranışsal niyet arasında pozitif pozitif yönlü bir ilişki vardır. 

H3 Turist memnuniyeti ile davranışsal niyet arasında pozitif pozitif yönlü bir ilişki vardır. 

Metodoloji 
Çalışmada Manavgat ilçesine gelen yabancı turistlerin algıladıkları destinasyon kalitesinin, ziyaretçi 

memnuniyeti ve davranışsal niyetlerinin demografik özellikleri arasındaki ilişki ve algıladıkları destinasyon 

kalitesinin, ziyaretçi memnuniyeti ve davranışsal niyetlerinin arasındaki ilişkiler ortaya konulmaya 

çalışılmaktadır. Arşatırmada veri toplama yöntemi olarak anket yöntemi belirlenmiştir.  

Çalışmanın katılımcılarını Manavgat ilçesinde çeşitli otellerde konaklayan yabancı turistler oluşturmaktadır. 

Araştırmada Zabkar vd (2010)’nin çalışmasından yararlanılarak “algılanan destinasyon kalitesi”, “ziyaretçi 

memnuniyeti” ve “davranışsal niyetler” olmak üzere üç ölçek (17 madde) kullanılmaktadır. Araştırma anketi 

oluşturma aşamasında Manavgat’ı ziyaret eden turistlerin en çok İngilizce, Almanca ve Rusça dillerini 

bildikleri varsayılarak ilgili üç farklı dilde anketler hazırlanmıştır. Ölçekler öncelikle Rusça ve Almanca 

dillerine hakim iki uzman tarafından Almanca ve Rusçaya çevrilmiş, daha sonra kontrol amaçlı Almanca ve 

Rusça dillerine hakim farklı iki uzman tarafından İngilizceye çevrilerek orijinal anket ile kıyaslama 

yapılmıştır. Tekrar-tekrar çeviri yöntemi (Van de Vijver & Hambleton, 1996) ile farklı dillere çevrilen 

ölçeklerin orijinal ölçek ile anlam açısından uyumlu olduğu anlaşılmıştır. Dolayısı ile araştırmada veri toplama 

yöntemi olarak kullanılan anket sadece İngilizce, Almanca ve Rusça dillerini bilen turistlere uygulanmıştır. 

Evren büyüklüğünün tam olarak bilinemediği durumlarda %95 güven aralığında %5 örnekleme hatası ile 

istatistiki analizlerin yapılabilmesi için en az 384 örneklem sayısına ulaşılması gerekmektedir (Şimşek & 

Yarımoğlu, 2019). Çalışmada Akdeniz Üniversitesi Sosyal ve Beşeri Bilimler Bilimsel Araştırma ve Yayın 

Etik Kurulu 11.10.2022 tarihli ve 346 sayılı kararı doğrultusunda 15-30 Ekim tarihleri arasında elde edilen 

439 anketin evreni temsil edebilme gücünü arttıracağı düşünülmektedir. Ayrıca araştırmada kullanılan 

ölçeklerin madde sayısının (17 madde) 10 katından fazla olması (Yıldız, 2021) araştırma modelinin test 

edilmesi açısından yeterli olduğunu göstermektedir.  
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Yabancı turistlerin demografik özellikleri (cinsiyet, yaş, eğitim düzeyleri, çalışma durumu ve geldikleri ülke), 

algılanan destinasyon kalitesi, ziyaretçi memnuniyeti ve davranışsal niyetlerini belirlemek için anket 

uygulaması neticesinde analize uygun olan 439 anket araştırma kapsamında analiz edilmiştir. Bağımlı 

değişken olan “algılanan destinasyon kalitesi” ile bağımsız değişken olan “ziyaretçi memnuniyeti ve 

davranışsal niyetler” arasındaki ilişkiler incelenmiş, tutarlılık ve bağımsız değişkenin bağımlı değişkenleri ne 

yönde etkilediği ortaya konulmaya çalışılmıştır. 

Elde edilen veriler SPSS programı yardımıyla analiz edilmiş ayrıca AMOS programı ile bağımlı ve bağımsız 

değişkenlerin yapısal eşitlik modellemesi yapılmıştır. Araştırma verilerine yönelik ilişki analizlerine 

geçmeden önce ölçeklerin açıklayıcı faktör analizleri ve cronbach alpha değerleri incelenmiştir. Ölçeklere ait 

en düşük ve en yüksek faktör yüklerinin 0,611 ile 0,919 arasında değiştiği tespit edilmiştir. Bu sonuçlar, faktör 

yüklerinin ölçek geçerliğini sağladığını göstermektedir (Hair, vd., 2011). Ölçek güvenirliği açısından ise her 

bir boyutun cronbach alpha değerleri incelenmiş ve tüm ölçeklerde en düşük güvenirlik değeri 0,845 olarak 

belirlenmiştir. Sonuç olarak ölçeğin güvenirlik değerlerinin uygun olduğu söylenebilir (Büyüköztürk, 2006). 

Bunun yanında verilerin normal dağılıp dağılmadığını incelemek üzere basıklık ve çarpıklık değerleri 

değerlendirilmiş ve tüm değerlerin +2 ve -2 arasında olduğundan dolayı verilerin normal dağılım gösterdiğine 

karar verilmiştir (Pallant, 2001).  

Bulgular 

Yapısal modele yönelik doğrulayıcı faktör analizi 

Çalışma kapsamında literatürde önerilen iki aşamalı model benimsenmiştir (Anderson & Gerbing, 1988). Bu 

noktada yapısal modelde ilişkilerin belirlenmesi aşamasından önce doğrulayıcı faktör analizi uygulanmış ve 

sonuçları Tablo 1’de sunulmuştur. Yapılan ilk inceleme sonucunda davranışsal niyete ilişkin bir ifadenin faktör 

yükünün 0.50’nin altında kaldığı tespit edilmiş ve analizden çıkartılarak (Hair vd., 2005) model tekrar 

çalıştırılmıştır. Bunun haricinde kalan tüm ifadelerin faktör yüklerinin 0.525-0.919 arasında değer aldığı 

görülmüştür. Sonuç olarak destinasyon kalitesine yönelik 9, memnuniyete yönelik 4 ve davranışsal niyete 

yönelik 3 ifade olmak üzere toplam 17 ifade doğrulayıcı faktör analizi kapsamında değerlendirilmiştir. Elde 

edilen bulgular neticesinde doğrulayıcı faktör analizindeki uyum iyiliği değerlerin kabul edilebilir düzeyde 

olduğu söylenebilir (χ2 = 322.279, df = 97, χ2/df = 3.322, NFI = 0.935, IFI = 0.954, RMR = 0.048, RMSEA 

= 0.073, CFI = 0.954). Bu sonuçlara bağlı olarak toplanan verilerin yapısal modeli desteklediği tespit 

edilmiştir. 

Ölçeğin güvenilirliğine ilişkin cronbach alpha değerleri incelenmiş ve destinasyon kalitesinin 0.845; 

memnuniyetin 0.926 ve davranışsal niyetin 0.926 değer aldığı saptanmıştır. Bu bulgular ışığında ölçeğin 

güvenirliğinin sağlandığı söylenebilir (Nunnally, 1978). Benzer şekilde AVE değerlerin minimum 0.50 

değerinin ve CR değerlerinin ise 0.70’in üzerinde olduğu görülmektedir.  

Tablo 1. Yapısal Model Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Faktörler/İfadeler 
Standard 

yükler 
t-value 

2

R  
 

CR 

 

AVE CA 

Destinasyon Kalitesi    0.900 0.501 0.845 

Destinasyona erişim kolaydır. 0.611  0.37    

Destinasyon genel olarak temizdir. 0.793 13.08* 0.35    

Destinasyon kültürel ve tarihi çekicilikler açısından 

zengindir. 
0.725 9.24* 0.27 

   

Destinasyonun konaklama olanakları kalitelidir 0.683 10.16* 0.33    

Destinasyonda yaşayan yerel halk arkadaş canlısıdır. 0.653 9.78* 0.30    

Destinasyonda yeterince dinlenme fırsatı bulunmaktadır. 0.701 11.74* 0.49    

Destinasyon kişisel emniyet açısından güvenli bir yerdir. 0.705 11.73* 0.49    

Destinasyon doğal güzellikleri bozulmamıştır.  0.734 10.90* 0.40    

Destinasyonda yerel lezzetleri tatma fırsatı vardır. 0.751 10.82* 0.39    

Memnuniyet    0.895 0.743 0.926 

Bu destinasyonu ziyaret etmeye karar verdiğim için 

memnunum. 
0.877  0.76 

   

Bu destinasyondan zevk aldım. 0.844 30.72* 0.71    

Bu destinasyon benim beklentilerimi fazlasıyla karşıladı. 0.843 23.86* 0.71    

Bu destinasyona geldiğim için duyduğum memnuniyet 

için tekrar gelmeye karar verdim. 
0.884 26.22* 0.78 
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Davranışsal Niyet    0.926 0.808 0.926 

Eğer bu destinasyonu tekrar seçmem gerekirse kesinlikle 

yine seçerim. 
0.886  0.78 

   

Bu destinasyonu akraba ve arkadaşlarıma önereceğim. 0.919 29.40* 0.84    

Bu destinasyondan akraba ve arkadaşlarıma kesinlikle 

olumlu bahsedeceğim. 
0.892 27.52* 0.79 

   

*p < .001 

Yapılan analiz neticesinde tüm değerlerin doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarının uygun olduğuna karar 

verilmiş ve Anderson ve Gerbing (1988) tarafından önerilen ikinci aşama olan yol analizine geçilmesine karar 

verilmiştir. 

Hipotez testleri  

Doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarından elde edilen veriler ışığında araştırmanın ikinci aşaması olan yol 

analizine geçilmiş ve sonuçları Şekil 1’de yer almaktadır. Elde edilen bulgular verilerin doğrulayıcı faktör 

analizinde olduğu gibi iyi uyum sergilediğine işaret etmektedir (χ2 = 322.279, df = 97, χ2/df = 3.322, NFI = 

0.935, IFI = 0.954, RMR = 0.048, RMSEA = 0.073, CFI = 0.954). Yol analizine ilişkin değerlendirmeler 

incelendiğinde, destinasyon kalitesinin memnuniyeti hatırı sayılır düzeyde olumlu bir yönde etkilediği 

söylenebilir (β=0.82, t=12.217, p<0.001). Benzer şekilde destinasyon memnuniyetinin davranışsal niyet 

üzerinde doğru yönlü bir etkisi söz konusudur (β=0.88, t=14.727, p<0.001). Son olarak destinasyon kalitesinin 

davranışsal niyet üzerinde doğrudan etkisi incelendiğinde destinasyona yönelik kalite algısı arttıkça 

davranışsal niyetin olumlu yönde değiştiği tespit edilmiştir (β=0.52, t=10.163, p<0.001). Bu sonuçlara bağlı 

olarak H1, H2 ve H3 kabul edilmiştir. Bu doğrultuda elde edilen sonuçlar ışığında araştırma katsayıları Şekil 

1’deki gibi gösterilebilir. 

Şekil 1. Araştırma Hipotezleri Etki Katsayıları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sonuç ve Tartışma 

Türkiye’nin mevcut turizm olanakları ve potansiyeli dikkate alındığında küresel ölçekte turizm gelirlerinden 

istenen payı alamadığı açıktır. Bu durumun ortaya çıkmasının altında pek çok neden yatmaktadır. Örneğin 

bölgesel bazda turizmin ülkenin her bölgesinde planlı ve eşit bir biçimde gelişim göstermemesi ve belli başlı 

destinasyonlarda turizm faaliyetlerinin yoğunlaşması bunun nedenleri arasında gösterilebilir. Ayrıca, 

Türkiye’de turizm faaliyetleri henüz mevsimsellikten arındırılamamış ve sürdürülebilir çevre anlayışı tam 

olarak istenen seviyeye ulaşmamıştır. Ancak, günümüzde önemli bir ekonomik güç kaynağı haline gelen 

turizm sektöründe ülkelerin küresel pazardan payını alabilmeleri sahip oldukları rekabet gücüyle doğrudan 

ilişkilidir. Dahası, sektördeki rekabet ortamı ülke boyutundan daha alt boyutlardaki bölge ve hatta şehir 

destinasyonlarına kadar inmiştir. Bu bağlamda, destinasyonların pazarda istenilen başarıyı elde 

edebilmelerinin yolu destinasyon boyutunda yaratacakları kalite algısı, ziyaretçilerin memnuniyetleri ve 

destinasyonu tekrar ziyaret etme amacıyla sahip olacakları davranışsal niyetleriyle doğrudan bağlantılıdır. 

Dolayısıyla destinasyon özelinde tüm bu sonuçların elde edilmesine yönelik sektörün tüm paydaşlarının rol 

alacağı etkin bir destinasyon yönetim ve pazarlamasına ihtiyaç vardır. Ayrıca, alanda yapılan bu türden 

çalışmaların da hedeflenen başarıya ulaşmada sektöre ışık tutacağına inanılmaktadır.    

Algılanan 

Destinasyon 

Kalitesi 

Turist 

Memnuniyeti 

Davranışsal 

Niyet 

β=0.82* β=0.88* 

β=0.52* 
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Antalya ili sınırlarında bulunan Manavgat destinasyonu dünyaca ünlü bir destinasyon olup genel olarak 

Antalya’ya gelen ziyaretçilerin 1/3’ünü ağırlarken tüm Türkiye’ye gelen ziyaretçilerin tek başına %7,49’una 

hizmet vermektedir (www.matso.org.tr, 2022).  Ayrıca, Turizm Bakanlığı istatistiklerine göre, Manavgat’ta 

2021 yılında 154’ü işletme belgeli, 46’sı yatırım belgeli toplam 200 tesiste, 56.653 oda ve 122.821 yatak 

bulunmaktadır (www.matso.org.tr, 2022).   Manavgat sahip olduğu bu potansiyelle ve yerel halkın turizme 

etkin katılımıyla turizm gelişimin devam ettiği ümit vadeden bir destinasyon konumundadır. Her ne kadar kitle 

turizmi açısından ön plana çıkan bir destinasyon olsa da, son yıllarda zengin ve çeşitli alternatif turizm 

olanaklarıyla adından söz ettirmektedir. Bu durum Manavgat’ı tercih edilen bir destinasyon konumuna 

sokmakta ve tüm yıl boyunca turizm faaliyetlerinin devam etmesine katkıda bulunmaktadır. Günümüzde 

destinasyonlar arası rekabetin çok ciddi yaşandığı turizm sektöründe, Manavgat’a yönelik çalışmaların artması 

destinasyonun marka imajının gelişmesine, sürdürülebilir turizm gelişiminin ivme kazanmasına ve ziyaretçi 

memnuniyetini artırarak olumlu davranışsal niyetlerin ortaya çıkmasına olanak sağlayacaktır. Bu durum da 

Manavgat’ın rekabet gücünün artması bakımından ciddi önem arz etmektedir.  

Yapılan bu çalışmada öncelikle çalışmaya katılan turistlerin cinsiyetleri, yaşları, çalışma durumları ve eğitim 

durumları gibi demografik özellikleri belirlenerek Manavgat destinasyonuna ilişkin algıladıkları destinasyon 

kalitesi, ziyaretçi memnuniyeti ve davranışsal niyetleri ilişkilendirilmeye çalışılmıştır. Çalışmaya toplam 439 

ziyaretçi katılmış olup katılımcıların %55,3’ü erkek ve %44,7’si kadındır. Ankete katılan bireyler yaş aralığı 

açısından ele alındığında, en fazla katılımcının %35,9 oranıyla 36-45 yaş aralığında ve en az katılımcınınsa 

%11 oranıyla 56 yaş ve üstünde olduğu belirlenmiştir. Çalışma kapsamında katılımcıların eğitim durumlarına 

bakıldığında, anketi yanıtlayan ziyaretçilerin %61,3 oranında önlisans ya da lisans mezunu oldukları tespit 

edilmiştir. Buna karşın ilköğretim düzeyinde olan katılımcı oranının %7,1 gibi düşük bir oranda kaldığı 

görülmüştür. Ayrıca, anket katılımcıları çalışma durumları değişkeninde değerlendirildiğinde, Manavgat’ı 

ziyaret eden katılımcıların %39,5’inin bir kurumda çalışıyor, % 25,4’ünün kendi işini yapmakta, %11,1’inin 

emekli, %15’inin öğrenci ve %8’sinin de işsiz olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Katılımcıların demografik açıdan 

değerlendirildiği son değişken olan ülke değişkenine bakıldığında, ankete katılanların % 30,5’nin Alman 

turistlerden oluştuğu tespit edilmiştir. Alman turistleri %25,7 oranıyla Rus turistler ve 14,3 oranında Hollandalı 

turistler takip etmektedir.  Elde edilen tüm bu bilgiler Manavgat’a gelen ziyaretçilerin orta yaş aralığında, 

eğitimli, çalışma hayatında aktif rol alan ve ağırlıklı olarak Avrupalı turistler olduğunu göstermektedir.   

Araştırma kapsamında kurulan hipotezler ve geliştirilen araştırma modeli çerçevesinde algılanan destinasyon 

kalitesinin ziyaretçi memnuniyeti üzerinde olumlu bir etkisinin olduğu tespit edilmiştir. Bu bağlamda, çalışma 

kapsamında geliştirilen H1 hipotezinin desteklendiği görülmüştür. Çalışmanın bu bulgusunun literatürde daha 

önce yapılan çalışmalarla da, destinasyon kalitesine yönelik elde edilen sonuçlarla paralellik gösterdiği tespit 

edilmiştir (Hankinson, 2004; Gallarza, Saura & Garcia, 2002; Jenkins, 1999; Hankinson, 2005; Hosany, Ekinci 

& Uysal, 2006; Prayag, 2007; Ersun & Arslan, 2011; Çataklı & Yıldırgan, 2021).  Algılanan destinasyon 

kalitesinin turistlerin davranışsal niyetleri üzerinde olumlu bir etkisinin olduğuna yönelik geliştirilen H2 

hipotezinin de elde edilen araştırma bulguları ışığında desteklendiği belirlenmiştir. Öyle ki, ulaşılan bu sonuç 

da literatürde yapılan araştırma bulgularıyla örtüşmektedir (Rajaratnam, Nair & Sharif, 2015; Rodríguez 

Molina, Frías-Jamilena & Castañeda-García, 2013; Sparks, 2007; Vada, Prentice & Hsiao, 2019; Afshardoost 

& Eshaghi, 2020; Hashim vd., 2020). Destinasyon memnuniyetinin turistlerin davranışsal niyetleri üzerinde 

etkisinin olup olmadığının araştırıldığı H3 hipotezinin de çalışmadan elde edilen bulgular doğrultusunda 

desteklendiği ve destinasyondan memnun olan turistlerin davranışsal niyetlerinin bu doğrultuda olumlu yönde 

gelişim gösterdiği görülmüştür. Elde edilen bu sonucunda alan yazında konu üzerinde daha önce araştırma 

yapan akademisyenlerce de desteklendiği belirlenmiştir (Žabkar, Brenčič & Dmitrović, 2010; Rajaratnam vd., 

2015; Widjaja, Jokom, Kristanti & Wijaya, 2020; Bigovic & Prašnikar, 2015; Ratnasari vd., 2020; Maumbe 

& Arbogast, 2015; Moutinho, Albayrak & Caber, 2012).      

Araştırma sonucunda ulaşılan bulgular ışığında Manavgat örneklemini baz alarak sektör paydaşlarına yönelik 

birtakım öneriler getirilmiştir. Bu doğrultuda, Manavgat destinasyonunda bulunan sektör paydaşlarının 

destinasyon kalitesinin artırılması ve sürdürülebilir turizm gelişiminin sağlanması adına deniz-kum-güneş 

üçlüsünün dışında alternatif turizm uygulamalarını yaygınlaştırmaları gerekmektedir. Bu durum bir yandan 

turizmin 12 aya yayılmasına olanak verirken diğer yandan destinasyonu ziyaret eden turistlerin 

memnuniyetinin artmasını sağlayacaktır. Çünkü dolaylı açıdan alternatif uygulamaları destinasyon kalitesinin 

artmasında da etkin rol oynayacaktır. Bununla birlikte, tüm bu noktaların yanı sıra yerel halkın turizm gelişim 

ve planlama sürecine aktif katılımının da göz ardı edilmemesi gerekmektedir. Örneğin, turistlerin 

destinasyonda kalış süreleri boyunca yöre halkıyla aktif etkileşim içerisinde olmaları onların destinasyon 

düzeyinde algılarını geliştirecek ve bu durum davranış niyetleri üzerinde olumlu yansımalar olarak ortaya 

http://www.matso.org.tr/
http://www.matso.org.tr/


Keleş ve Tarınç / Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 6(1) – 2023 

224 
 

çıkacaktır. Bu bağlamda, yerel halkın turistlerle ekonomik ve sosyo-kültürel açıdan iletişim kurabilecekleri 

programların düzenlenmesi hayati önem arz etmektedir.       

Manavgat destinasyonu özelinde benzer diğer destinasyonlar için de rehber niteliğinde olacağına inanılan bu 

çalışmada her araştırmada olduğu gibi birtakım sınırlılıklar bulunmaktadır. Bu kapsamda, çalışmadan elde 

edilen bulguların geliştirilmesi, daha genel hale getirilmesi ve gelecek araştırmalara ışık tutması adına 

alanyazında çalışan akademisyenlerin aşağıdaki hususları dikkate alması yararlı olacaktır.  

 Gelecek araştırmalarda karma yöntemlerin kullanılarak çalışmaların yapılması farklı sonuçlar ortaya 

koyabilir. 

 Ayrıca bir deniz-kum-güneş destinasyonu olan Manavgat destinasyonundan farklı destinasyonlarda 

da benzer araştırmaların gerçekleştirilmesi araştırma bulgularında değişikler sağlayabilir. 

 Bu araştırma Manavgat destinasyonu örnekleminde yapılmış ve bu destinasyonu ziyaret eden turistler 

üzerinde gerçekleştirilmiştir. Ancak, eğer araştırmaya Manavgat’ı ziyaret etmemiş potansiyel pazar 

ziyaretçileri dahil edilirse farklı bulgulara ulaşılması da mümkün olacaktır. 
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