T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
__ SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
TURIZM iSLETMECILIGI VE OTELCILIK ANABILIM DALI

DESTINASYON PAZARLAMASINDA iMAJIN ROLU: TURIST
REHBERLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

YUKSEK LISANS TEZi

Seher GEYIK

Balikesir, 2011






T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
~ SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
TURIZM iSLETMECILIGI VE OTELCILIK ANABILIM DALI

DESTINASYON PAZARLAMASINDA iMAJIN ROLU: TURIST
REHBERLERi UZERINE BiR ARASTIRMA

YUKSEK LiSANS TEZi

Seher GEYIK

Tez Danigsmani
Yrd. Dog¢. Dr. Sebahattin KARAMAN

Balikesir, 2011



T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TEZ ONAYI

Enstitimiiziin  Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dal’'nda
200912501013 numarali Seher GEYIKin hazirladi§i “Destinasyon
Pazarlamasinda imajin Rolii: Turist Rehberleri Uzerine Bir Arastirma”
konulu YUOKSEK LISANS tezi ile ilgili TEZ SAVUNMA SINAVI, Lisansisti
Egitim Ogretim ve Sinav Yénetmeligi uyarinca 09.08.2011 tarihinde yapilmis,
sorulan sorulara alinan cevaplar sonunda tezin onayina OY BIRLIGI/@¥=

COKEES-ile karar verilmistir.

S .

Baskan..........cccoooeveveeeiieeeee, Imza......«\. 4

Unvani, Adi-Soyadi

..........................................................

Unvani, Adi- Soya [
O
/ o] Do/~ Mol Q620 o
UYE e Imza... e

Unvani, Adi-Soyadi

Yukaridaki imzalarin adi gegen 6gretim tyelerine ait olduklarini onaylarim.

obig %/9@1

Enstitt Madurt
Dog. Dr. Zibeyde GUNES YAGCI




ONSOz

Turist rehberlerinin destinasyon imaji algilarini belirlemek amaciyla
yapilan bu ¢alismada, destinasyon pazarlamasinda hangi faktérlerin éncelikli
6neme sahip oldugu belirlenmektedir. Destinasyon imaji arastirmalarinin
cogunlugu turistik tiketicilere yoneliktir. Ancak destinasyon yénetimlerinin
destinasyonlarda sadece turitlere yodnelik bir farklilk yaratmadigi da
bilinmektedir. Ozellikle destinasyon pazarlayicilari olarak bilinen turist
rehberlerinin, pazarladiklari destinasyonlarin imaji hakkindaki dustincelerinin
belirlenmesinin  yasanabilecek  sorunlarin  giderilmesinde, turistlerin
beklentilerinin bu dogrultuda yoénlendiriimesinde ve gerekli diizenlemelerin

yapilmasinda olduk¢a énemli oldugu ifade edilebilir.

Bu arastirmada, destinasyon imaji ve bu suregteki dikkat edilmesi
gereken unsurlar, destinasyon imajinin nasil daha etkili olacagi ve turist
rehberleri tarafindan algilanan destinasyon imajinin pazarlamada nasil
kullanilacagi hakkinda bilgiler verilmistir. Ayrica, turist rehberligi, destinasyon
imaji ve destinasyon imaji olusumu konularinda verilen bilgilerle
arastirmacilara rehberlik edilmeye calisiimistir. Bu agidan yapilan ¢aligmanin
destinasyon pazarlamasinda vyetkili olan tim organlara faydali olacagi

dusunalmektedir.

Bu tezin hazirlanmasi esnasinda, her asamada destegini
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OZET

DESTINASYON PAZARLAMASINDA iMAJIN ROLU:
TURIST REHBERLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

GEYIK, Seher
Yiiksek Lisans, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dall
Tez Danismani: Yrd. Dog¢. Dr. Sebahattin KARAMAN
2011, 122 sayfa

imaj destinasyon pazarlamasi icin énemli olan unsurlardan biridir.
Turistler yapacaklari ziyaretlerde destinasyonun imajini g6z ©ninde
bulundurmakta ve bu imaj destinasyon se¢cmniminde turistlerin kararlarini
etkilemektedirler. Turist rehberleri ise, destinasyonlari tanitma ve pazarlama
stirecinde rol alan Kkigiler olarak olumlu bir imaj olusumunda etkili
olmaktadirlar. Bu calismanin ana amaci, turist rehberlerinin destinasyon
imajini nasil algiladiklarini 6lgmektir. Arastirmada anket teknigi kullaniimis ve
elde edilen veriler analize tabi tutulmustur. Arastirma sonunda ankete
katilanlarin destinasyon imaji algilarinda bazi degigkenlere goére (yas, egitim
durumu, mesleki egitim durumu, mesleki tecribe ve yurt disinda bulunma

sureleri) istatistiksel olarak anlaml farkliliklar oldugu gérilmektedir.

Bu calisma bes ana bélimden olugsmaktadir. Birinci bdélimde
calismanin problemi, amaci, énemi, sinirliliklar ve tanimlari ele alinmaktadir.
Ikinci boltim ilgili alanyazin bélumini icermekte ve ilgili alanyazin bélumii
kuramsal ¢ergeve ve ilgili calismalar olmak tzere iki kisimda incelenmektedir.
Kuramsal c¢ercevede turist rehberligi ve destinasyon imaji konulari
aciklanmakta ve ilgili arastirmalar kisminda destinasyon imaji ile ilgili yapilan
arastirmalara yer veriimektedir. Ugiincli boélimde arastirmanin ydntemine
deginilmektedir. Dérdinci bdélumde arastirma bulgularina ve besinci
bélumde ise arastirmanin sonuglarina yer verilmekte, bu sonuglar 1s1ginda

Oneriler gelistirimektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Pazarlamasi, imaj, Destinasyon

imaji, Turist Rehberi



ABSTRACT

THE ROLE OF IMAGE ON DESTINATION MARKETING:
A STUDY ON TOURIST GUIDES

GEYIK, Seher
Master Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Adviser: Yrd. Dog. Dr. Sebahattin KARAMAN
2011, 122 pages

Image is one of the most important elements for destination marketing.
Tourists consider the image of destination for their visits and that image
affects their decisions to the selection of a destination. Tourist guides play a
role in the formation of the image of the process of promotion and marketing
of destinations. The main purpose of this study, to measure the perception of
the image of destination of tourist guides. Survey Technique was used in the
study. And the data obtained were subjected to analysis. At the end of the
research, respondents perceptions of the image of destination, -according to
some variables- (as age, education, professional education, duration of
professional experience and duration of the residence abroad), statistically

significant differences were detected.

This study consisted of five main sections. In the first section, the
purpose of study, importance, limitations and definitions were discussed. The
second section consisted of relevant literature and related literature section
of the chapter theoretical framework and related activities to be examined in
two parts. By the theoretical framework, destination marketing, image and
tourist guides issues were explained and the relevant research part of the
research done on these issues was discussed. The third section evaluated
the research method. The fourth section addressed the research findings.
And in the fifth section, the survey results was given, as well as

recomendations were developed in the light of these results.

Keywords: Destination Marketing, Image, The Image of Destination,

Tourist Guide
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1. GIRIS

Uluslararasi turizm pazarinda bir destinasyonun cekiciliklerini ve
ziyaretcilere sundugu deneyimleri garantilemesi i¢in rekabet icinde oldugu birgok
alternatif destinasyonla ayni seviyede olmasi ya da o destinasyonlardan daha
Ustiin 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Destinasyonlarin bu artan rekabet
karsisinda basarnli olmasi i¢in pazarlamaya ve olumlu bir imaja gereksinimleri
vardir. Bu durum destinasyonlari ziyaret etme yéniinde potansiyel pazarn tesvik
etmektedir. Destinasyonlar pazarlamada basarili oldugu &lgiide drin ve
hizmetlerini yiksek fiyattan satarak karlarini artirabilir, insanlar destinasyona
cekebilir, yerli ve yabanci turistleri cezbedebilir, yatirimlar harekete gecirebilir ve

destinasyondaki ekonomik yapiyi ve alisverisi canlandirabilir.

Turizm  sektérinin  emek-yogun  hizmetleri  icerisinde,  kalite
gereksinimlerine  ihtiyag  duyulan  hizmet grubunu turist rehberleri
olusturmaktadir. Turist rehberleri sahip olduklari nitelikleri, bilgi ve donanimi,
beceri ve yetenekleriyle yerli ve yabanci turistlere destinasyonlarin dogal, tarihi
ve kultiirel degerlerini en iyi bigimde tanitabilecek ve dogru bilgiler verebilecek
kisilerdir. Bu nedenle destinasyonlarin pazarlanmasi ve tanitiminda etkin bir rol

Ustlenen rehberlerin destinasyon imaji algilari tespit edilmeye calisiimistir.

Bu arastirma bes ana boélumden olugsmaktadir. Birinci bdélimde
arastirmanin problemi, amaci, 6nemi, sinirhliklan ve tanimlan ele alinmaktadir.
Ikinci béltm ilgili alanyazin béliiminiinden olusmakta ve ilgili alanyazin bélimii
kuramsal gergeve ve ilgili calismalar olmak Uzere iki kisimda incelenmektedir.
Kuramsal gergevede turist rehberligi ve destinasyon imaji konulari agiklanmakta
ve ilgili arastirmalar kisminda destinasyon imaji ile ilgili yapilan arastirmalara yer
verilmektedir. Ugiincii bélimde arastirmanin yéntemi degerlendirilmektedir.
Dérdincu bélumde arastirma bulgularina ve besinci bélimde ise arastirmanin

sonuglarina yer verilmekte, bu sonuglar 1s1ginda éneriler gelistiriimektedir.




1.1 Arastirmanin Problemi

Bu arastirmanin problemini, turist rehberlerinin destinasyon imaj algilarini
tespit etmek olusturmaktadir. Turist rehberlerinin destinasyon imaji algilarini
aciklayabilmek icin faktér boyutlarinin neler oldugu, énem siralart ve bu
faktérlerin  bagimsiz degiskenlere goére farklilk gésterip gdstermedigi

incelenecektir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Bu calismada, turist rehberlerinin destinasyon imaji algilarini belirlemek
amaclanmaktadir. Bu amagla yapilan arastirmada, turist rehberlerinin sosyo-
demografik 6zellikleri ile destinasyon imaji algilarn arasinda anlamh farkliliklar
olup olmadigi, Turkiye’de destinasyon pazarlama surecinde énemli bir etkiye
sahip olan turist rehberlerinin pazarlanan destinasyonlarla ilgili algilanan imaj
faktorleri belirlenecek ve turistik bir Griin olan destinasyonlarin pazarlanmasinda
belirlenen faktérlerden hangilerine 6ncelik verdikleri ise, algilanan imaj

dogrultusunda ele alinacaktir.

1.3 Arastirmanin Onemi

Destinasyonlarin rakiplerden farkli ve gekici olabilmesinde imajin 6nemi
yadsinamaz bir gergektir. Turistlerin destinasyon seg¢imlerinde de belirleyici bir
etken olan imaj destinasyon pazarlayicilarinin tzerinde durdugu kapsamh bir
konudur. Bu sebeple bir destinasyonla ilgili olarak sadece turistlerin algiladiklari
imaj kavraminin bilinmesi yeterli olmayabilir. Turistlerin beklentilerine y6nelik o
destinasyonlarin pazarlanmasinda rol alan turist rehberlerinin de pazarlanan
destinasyonlar icin algiladiklari imaj énem arz etmektedir (ilban, 2007: 107).
Sonug¢ olarak, destinasyonlarin pazarlanmasinda hangi faktérlerin 6ncelikli
6neme sahip oldugu belirlenebilecek ve bdylelikle Turk turizmine énemli katkilar

saglanabilecektir.




1.4 Arastirmanin Sinirlihiklari

Bu calismanin kuramsal cercevesi; ulasilabilen alanyazin, gérgil
uygulamasi ise, elektronik posta adreslerinden ulasilan rehberler ile Tirkiye'de
en fazla turist rehberini binyesinde barindiran istanbul Rehberler Odasrna

kayith ve aktif calisan rehberlerle sinirlandirilmak zorunda kalinmistir.

1.5 Tanimlar

Calismada yer alan bazi terimlerin tanimlari agagida yer almaktadir.

Destinasyon: Destinasyon gesitli turistik degerlere ve 6zelliklere sahip,
turistin seyahati suresince ihtiya¢c duyabilecegi turistik Griinlerin tamamini veya
bir kismini sunabilen cografi bir mekan olarak da tanimlanabilir (Atay, 2003:
145).

Cekicilik: Cekicilik, turistin bir yeri digerine tercih etmesini etkileyen

turizm Grinanin unsurlarn olarak tanimlanabilir (Akat, 2008: 174).

Destinasyon Pazarlamasi: Temel turistik Grin olarak destinasyonlarin
kendilerine 6zgi bir sekilde pazarlanmalari s6z konusudur. Destinasyon, turistik
tiketime konu olan bir yerdir ancak herhangi bir tiketim malindan farkl
pazarlanmasi gerekir. Bu farkhliklar temelinde sekillenen pazarlama tir(,

yazinda destinasyon pazarlamasi olarak isimlendiriimektedir (Yavuz, 2007: 35).

imaj: imaj kavrami, Griinin pazardaki durumunu belirlemeye yarayan

tamamlayici bir unsurdur (Hacioglu, 2005: 48).

Destinasyon Imaji: Destinasyon imaiji, bir birey ya da grubun belli bir yer
hakkinda sahip oldugu tim nesnel bilgilerin, izlenimlerin, ényargilar, hayaller ve

duygusal dusuncelerin ifadesi olarak tanimlanabilir (Avcikurt, 2005: 24).




Turist Rehberi: 25 Kasim 2005 tarih ve 26004 sayili Resmi Gazete'de
yayinlanan Profesyonel Turist Rehberligi Yénetmeligi'nin 4. maddesine gore;
turist rehberi, yonetmelikte belirlenen usul ve esaslara uygun olarak rehberlik
meslegini icra etme yetkisini kazanmis olup, yerli veya yabanci turistlere,
turistlerin gezi éncesinde secmis olduklar dil ile uyumlu olmak lzere, rehberlik
kimlik kartlarinda belirtilen dillerde rehberlik eden, onlara tanittiklari bélgenin
kulttirel ve dogal mirasini aktaran, gezi programinin; tur operatérii veya seyahat
acentesinin yazili belgelerinde tanimlandigi ve tiketiciye satildigr sekilde
yuritilmesini saglayan ve gezi programini seyahat acentesi adina y6neten
kisidir (Profesyonel Turist Rehberligi Yénetmeligi, 2005: Madde 4).




2. iLGILi ALANYAZIN

llgili alanyazin bélimiinde; turist rehberligi ve destinasyon imaiji ile ilgili
alanyazin taramasi yapilmis ve konuyla ilgili arastirmalar i1siginda kuramsal
cerceve iki bolimden olusmaktadir. ik béliimde, turist rehberligi tanimi,
gbrevleri, meslegin 6zellikleri ile rehberlerin turizm sektéri icindeki yeri ve 6nemi
incelenmektedir. Ikinci bélimde ise destinasyon kavraminin analizi, ézellikleri,
siniflandiriimasi, cekicilikler ve destinasyon pazarlamasina deginilerek; imaj
kavrami, 6zellikleri, destinasyon imaji, destinasyon bilesenleri, destinasyon imaj
olusum siireci ve destinasyon imajini belirleyici etkenler incelenmektedir. lgili
arastirmalar bélumunde ise destinasyon imaiji ile ilgili yapilan arastirmalar ve

sonuclari incelenmektedir.
2.1 KURAMSAL CERCEVE

Ekonomik, kiltirel ve sosyal aktiviteleri iceren vyerler olan
destinasyonlarin bir turistik triin olarak pazarlanmasinda sahip olduklari imajin
olduk¢a &énemli bir rolu vardir. Turistlerle birebir iligkide olan rehberlerin
destinasyon imaji algilarini belirlemek amaciyla hazirlanan bu calismada s6z
konusu kavramlarin iyi bilinmesi gerekmektedir. Dolayisiyla, destinasyon imaiji

konusu detayli olarak ele alinmaktadir.
2.1.1 TURIST REHBERLIGI

Bu bélimde turist rehberligi tanimina, turist rehberlerinin tirlerine,
gorevlerine, meslegin 6zelliklerine ve galisma sekillerine yer verilmektedir. Daha
sonra turist rehberlerinin turizm sektéri icinderi yeri ve Onemi (zerinde

durulmaktadir.




2.1.1.1 Turist Rehberligi Tanimi

Rehberlik genel anlamda yol géstericilik olup, insanlari bilmedikleri bir
konuda veya yerde ulasmak istedikleri noktaya goétiren dogru yollarin
gosterilmesi demektir. Bu yollar insanlar tarafindan gésterilebilecegi gibi kitaplar
tarafindan da gésterilebilir. Bu baglamda turizm rehberligi de turizmle ilgili bilgi
vermeyi ve yol géstermeyi, turizmle ilgili dogrulara ulasmayi kapsar (Yazicioglu
ve digerleri, 2008: 3) .

Dinya Turist Rehberligi Birlikleri Federasyonu’nun (WFTGA) tanimina
gore; turist rehberi, turistlere ve ziyaretcilere kendi sectikleri dilde rehberlik eden,
bir bélgenin kiiltirel ve dogal mirasini aktaran, belirli bir bélgeyi tanitip anlatacak
donanima sahip oldugu gecerli bir otorite tarafindan kabul edilen kisilerdir
(wftga.org).

25 Kasim 2005 tarih ve 26004 sayili Resmi Gazete’de yayinlanan
Profesyonel Turist Rehberligi Yénetmeligi'nin 4. maddesine gore; turist rehberi,
ybnetmelikte belirlenen usul ve esaslara uygun olarak rehberlik meslegini icra
etme yetkisini kazanmis olup, yerli veya yabanci turistlere, turistlerin gezi
6ncesinde sec¢mis olduklart dil ile uyumlu olmak uzere, rehberlik kimlik
kartlarinda belirtilen dillerde rehberlik eden, onlara tanittiklari bélgenin kiltirel
ve dogal mirasini aktaran, gezi programinin; tur operatdrii veya seyahat
acentesinin yazili belgelerinde tanimlandigi ve tiketiciye satildigi sekilde
yurutilmesini saglayan ve gezi programini seyahat acentesi adina yéneten
kisidir (Profesyonel Turist Rehberlidi Yénetmeligi, 2005: Madde 4).

Profesyonel turist rehberi, turistlere, ziyaretci ve konuklara eslik ederek,
sit alanlari, mizeler, anitlar, tirbeler, mabetler, tarihi eserler ve kalintilar, folklor,
kaltir, sanat eserleri, el sanatlar, hatira egyalari, eglence yer ve olanaklari
hakkinda dogru bilgiler verip gezdiren, gerektiginde yayla turizmi, dag ve doga

ylrayistu, su sporlar, avcilik, kayak, magdaracilik, ornitoloji, parasitcilik,




botanik, bisiklet ve binicilik turlarini kapsayan c¢esitli spor tirlerinin
uygulanmasina yardimci olan kisidir (Degirmencioglu, 2001: 6). Belirli bir
program dahilinde vyerli veya yabanci gezginlere yol gdsteren, program
kapsamindaki ziyaret yerleri hakkinda uygun dilde dogru bilgiler aktaran, llke ya
da bdlge hakkinda tanitim yapan, gezginlerin dogru sosyal, ekonomik ve kiltirel

izlenimler almasina yardimci olan kisidir (Ahipasaoglu, 2001: 90).

Rehber, paket tur seyahatinin gerceklesmesinden sorumlu olan,
kendisine verilen programi uygulayip, musterilerine yardimci olan, yoéreler ve
tarihi eserler hakkinda bilgi veren ve seyahatin yénetiminden birinci derecede
sorumlu kisidir (Hacioglu, 2000: 169). Rehber, yerli ve yabanci turistlere tlkenin
dogal, tarihsel, arkeolojik ve kiiltirel degerlerini tirkge ve yabanci dillerde en iyi
sekilde tanitabilecek, onlara gezileri siresince yardimci olabilecek ve dogru
bilgiler verebilecek personele denilmektedir (Mikus, 2009: 4; Oral ve digerleri,
1994: 122). Turizm rehberi, gidilen llkede, grubu hava alaninda (limanda veya
istasyonlarda) karsilayan, programi uyarinca gezdiren, 6ren yeri ve mize
ziyaretleri yapip, tur programi sonunda grubu tekrar havaalanina birakan kigidir
(Degirmencioglu, 2001: 189).

Dolayisiyla, bu tanimlar kapsaminda turist rehberi, “turistlerin seyahatleri
slresince, turistlerle iletisim kuran, hos vakit gecirmelerini saglayan, seyahat
edilen yeri tim yoénleriyle tanitan, olagan disi durumlarda yardimci olan,
haklarini koruyan, seyahat organizasyonunu kolaylastiran, mesleki etik kurallar
ve standartlara uygun davranmasi icin gerekli egitimi alan kisi” olarak
tanimlanabilir (Kargi, 2009: 1348). Turist rehberi destinasyon ve ziyaretgiler
arasinda énemli bir aracidir. Rehberler ayni zamanda destinasyonda sunulan tur
hizmetleriyle ilgili turistlerin izlenimi ve memnuniyetinden sorumlu olan
calisanlardir. Geva ve Goldman (1991), turist rehberinin performansinin turun
basarisi i¢cin 6nemli bir nitelik oldugunu ifade etmektedir. Mossberg (1995) ise,
secilen bir paket turda turist rehberinin 6nemli bir unsur oldugunu belirtmektedir
(Ap ve Wong, 2001: 551).




Mancini'ye (2001) gére, turist rehberi insanlara gérilmeye deger yerleri
gezdirmeyi Ustlenen bir kisidir. Holloway (1981) ise, turist gruplarina liderlik etme
isini turist rehberi, yerel rehber, tur koordinatéri gibi farkh isimlerle
tanimlamaktadir (Zhang ve Chow, 2004: 82). Turist rehberinden farkh olarak
turlarin gerceklesmesinde gérev alan baska elemanlar da bulunmaktadir. Bu

elemanlar turist rehberi ile karistirilmamalidir ve su sekilde siralanabilir:

- Tur Liderleri: Bir gruba uygulanacak gezinin baslangicindan bitimine
kadar eslik eden, katilimcilara yol gésteren, yasal ya da rutin islemleri onlar
adina yapan ya da yapmalarina yardimci olan, yénelim hakkinda genel bilgiler
aktaran, gerekli hallerde grup uyeleri adina toplu mal veya hizmet alimlarini
yapan, sorunlari oldugu zaman yanlarinda olan, tekil turistik hizmet Ureticilerine
karsi tur operatérinii temsil eden, gezinin éngéruldigu gibi gegmesini ve
basarili olmasini saglayan kisilerdir. Kisacasi tur boyunca musterilerin emrinde
olan, keyifli bir tatil yapabilmeleri icin elinden gelen her seyi yapmakla yukimli
olan gorevlilerdir. (Ahipasaoglu, 2001: 83). Tur liderinin asli gérevlerinden biri de
grubun, gidilen destinasyonda rehberden en iyi sekilde yararlanabilmesini

saglamaktir (Batman ve digerleri, 2000: 19).

- Grup Baskanlari: Gruplarin olusumlari sirasinda belirli gevrelerdeki
kisisel etkileri ile bir tura belirli sayida kisinin katihmini saglayan kisilerdir. Genel
egilim olarak bu kisilerden ticret alinmamaktadir. Buna karsilik kendilerinden tur
liderinin goérevlerini yerine getirmeleri istenmektedir. Grubun &énemine ve
boyutuna bagli olarak kimi zaman ayrica tur lideri de gérevlendirilebilmektedir.
Bu gibi durumlarda da grup baskanindan animasyon, ambiyansin saglanmasi

gibi konularda yararlaniimak yoluna gidilmektedir (Ahipasaoglu, 2001: 98).

- Agirlayicilar: Yer hostesi olarak da tanimi yapilabilecek, genellikle
gozetimli turlarda goérev alan yardimci personeldir. Yabanci dil bilmeleri

nedeniyle tatil yorelerinde acenta temsilcisi olarak galisirlar. Yaptigi isle ilgili




olarak egitim almadigi i¢in bir rehber veya tur liderinin 6zelliklerini tagiyamaz
(Degirmencioglu, 1998: 45).

- Transfer Memuru (Transferman): Goérevleri genel turist varis noktasi
(havalimani, gar, liman vb.) ile dinlenme tesisi veya turun baslangi¢ noktasi
arasinda gruba refaket etmek olan kisilerdir. Gelen grup Uyelerinin lisanlarini
konusuyor olmalari ve yapilacak islemleri bilmeleri yeterli nitelikleridir. Yolda

gerekli bilgileri aktarmakla yiukamludurler (Ahipasaoglu, 2001: 48).

- Temsilci-Rep. (Representative): Ozellikle tatil amacl turlar diizenleyen
tur operatérleri génderdikleri grup ya da bireylerin gidilen tlkedeki konakladiklari
isletmelerde irtibat kurabilecekleri kisileri gérevlendirirler. Rep adi verilen bu
gorevliler gelis-gidis transferlerinin yapilmasi, cabuklastirimasi konusunda

turistlere yardimci olurlar (Batman ve digerleri, 2000: 21).
2.1.1.2 Turist Rehberlerinin Tiirleri

Rehberleri ilk olarak statik ve dinamik turizm rehberligi seklinde ikiye
ayirmak mumkindir. Statik turizm rehberleri denilince akla genellikle rehber
kitaplar, brosirler, ses ve gorunti kayitlari gelmektedir. Dinamik turizm rehberligi
ise bizzat insanlar tarafindan yapilan ve konunun esasini olusturan rehberlik
seklidir. Bunlarin haricinde ayrica miizeler, bazi 6zel turistik alanlar igin
gelistiriimis elektronik ya da bilgisayar benzeri rehberler de mevcuttur

(Yazicioglu ve digerleri, 2008: 3).

Statik rehberler, kitap vs. turistler agisindan belli bir zaman ayirmayi,
calismayi, geziyi 6nceden hazirlamayi gerektirir. Bunca c¢aba yerine Kisi
herseyin kendisine hazir olarak sunulmasini tercih eder. Ote yandan cagimiz
calisma temposu kisilere gok fazla bos zaman birakmamaktadir (Ahipasaoglu,
2001: 44). Insanlar okuma yéntemi ile %20'si akilda kalan bilgiyi égrenmis

olurlar. Halbuki gérip dinlediklerinin en az %401 akillarinda kalmaktadir. Bu ise




10

sadece dinamik turizm rehberleri ile miimkiin olabilen bir durumdur. insanlar her
zaman canl, sicak, esprili, sisli anlatimlari kitaplara tercih etmislerdir. Cunki
kitaptaki kuru anlatimlardan rehberler daha g¢ekici gelmektedir (Yazicioglu ve
digerleri, 2008: 4). Rehberleri verdikleri bilgilere, ¢alistiklari alan ve konulara

gore incelememiz mimkindur (Ahipasaoglu, 2001: 97):

e Genel kiiltiir rehberleri, daha ¢ok tarih, cografya, arkeoloji, sanat tarihi
gibi etrafli bilgi sahibi olan ancak higbir alanda uzman olmayan Kkisilerdir.
Ortalama bir turistin beklentilerini karsilamak tzere yetistirilirler. Miize ve 6ren

yerlerini anlatan, yol gosteren, ulke ve yérenin genel tanitimini yapan kisilerdir.

e Konferansgi rehberler, yine ayni isleri yapmakla birlikte; 6zellikle kentler
aras! uzun etaplarda veya aksam yemekleri sonrasinda; gruba programlarinda
ongorilen konularda seminerler veren kisilerdir. Seminer konulari tlkenin egitim
sisteminden koy el sanatlarina kadar degisik konularn kapsayabilir. Cogunlukla
kapall gruplar ve 6zel programlar i¢in gorevlendirilirler. Ele alinacak konularla
ilgili egitim almis ya da o konulara karsi 6zel ilgisi olan genel kultur rehberleri

arasindan segilirler.

e Uzman rehberler, belirli bir konuda veya belirli bir etkinlik alaninda
uzmanlasmis kisilerdir. Belirli bir konu derken kastedilen Hititoloji, Hristiyanhk
Tarihi, Fauna, Kuslarin Gécleri gibi bilgi alanlandir. Belirli bir etkinlik alani
derken kastedilen ise; sorf, sualti yarismalari, avcilik, yiriyids gibi daha ¢ok
sportif yani agir basan etkinliklerdir. Uzmanlhk alanlarindaki rehber gereksinimi
daha ziyade genel kiiltir rehberleri arasinda konuyla ilgili kisilerin segilmeleri ile
gideriimeye c¢alistlir. Bunun miimkiin olmadigi durumlarda ise dogrudan dogruya
konunun profesyonellerinin  hizmetlerinden yararlanma yoluna  gidilir
(Ahipasaoglu, 2001: 47).

e Nokta Rehberler, genellikle kendini fazla yormak istemeyen, uzun sireli

evinden ayrilmayi gerektiren goézetimli ya da Anadolu turlarini yénetmek
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istemeyen ve belirli bir yastan sonra kendini emekli sayan, fakat mesleginden
kopmak istemeyen rehberlerin tercihen yaptigi bir tirdir. Daha ¢ok mize ya da
sit alanlarinin giriglerinde kendi gezisini yénetmek isteyenlerle, bir tur liderinin
esliginde rehbersiz seyahat eden gruplara istek tGzerine hizmet verir. Gruplarla
olan diyaloglan yalnizca hizmet verecekleri sit alani veya mizenin birkag saatlik
ziyareti ile sinirl olup bazen daha da azdir. Bu nedenle ilke ve ilke insaninin

tanitimina katkilar pek fazla degildir (Degirmencioglu, 2001: 32).

e Miize rehberleri, bazi muzeler ve saraylarda 6zel bélumleri gezdiren
gorevliler olarak nitelenebilecek kisilerdir. Bu kisiler gérev sahalarinda
derinlemesine bilgiye sahip olmakla birlikte, ziyaretcilere eslik ederek degerli
esyalara zarar verilmesini 6nleme fonksiyonlari da vardir. Bu tir mekanlar, bu
0zel gorevli rehber olmadan gezilemez. Sef rehberlik ise, acentalarin bir
kisminda rehber temini ve organizesinden sorumlu kisi anlaminda kullanilirken,
bir kisim acentada da birden c¢ok rehberli turlarda diger rehberlerin hareketini
dizenleyen kisiyi ifade etmek icin kullaniimaktadir. Birden ¢ok rehberli turlar
ayni grup igin birka¢ ulasim aracinin ayni anda kullaniimasi anlamina gelen
paralel turlardir. Muze, 6éren yerleri ve yemek molalarinda grubun yigilmasinin
yaratacagi olumsuzluklari énlemek i¢in grubun bir bélimi énceden tura baslar,
geri kalan kisim belli araliklarla hareket eder (Colakoglu ve digerleri, 2010: 151-
152).

2.1.1.3 Turist Rehberlerinin Gorevleri

Tur programlarinin yiritilmesinde en etkin rollerden birisi rehber
tarafindan yerine getiriimektedir. Gérevi sadece grubu gezdirmek degil bir kiltir
elcisi gibi davranarak tur programini ylrutmekte, gelenekler, tarih, mitoloji,
kultir elgisi gibi davranarak tur programini yuratmekte, gelenekler, tarih, mitoloji,
kultir konularinda bilgi vermekte ve tur sliresince organizasyonun eksiksiz
tamamlanmasi igin ¢gaba goéstermektedir (Misirli, 2010: 50). Yapilan calismalar

rehberlerin gérevleri su sekilde siralanabilir;
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a) Bilgilendirme ve Tanitma Gérevi:

Rehberlerin en 6nemli islevlerinden biri, baska yerlerdeki insanlari,
kalttrleri, cografyayr tanimak ve anlamak, bunlarla ilgili bilgilerini artirmak
amaciyla seyahat eden insanlara destinasyonu tanitmak ve ziyaret ettikleri yer
hakkinda ilgi duyduklari konularda bilgi vermektir. Bunu gergeklestirebilmesi i¢in
ise rehberin tanittigi destinasyonu tiim yoénleriyle tanimasi, anlamasi ve ona
karsi saygill ve hosgéruli olmasi gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda
rehberin, tanittig1 destinasyonun cografyasi, tarihi, kiltart gibi farkh alanlarda
cok genis bilgi yelpazesine sahip olmasi kaginilmaz olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Yildiz ve digerleri, 1997: 12).

b) Yénetim ve Yiiriitme Gérevi:

Rehber grup faaliyetlerinde uyum ve denge saglamakla gérevlidir. Bu da,
gezi, eglenme ve dinlenme slrelerinin dengeli bir bicimde uygulanmasina
baghdir. Bir program diizenlenisi bakimindan, turistlerin gereksinimlerine cevap
vermiyorsa, rehber uygulama ve yiritme goérevindeki basarisiyla, aksamalari
azaltabilir. Bu ylizden programlarin dizenlenmesi kadar yurutilmesi de
6nemlidir. Bu &énemli goérevi, butunlyle turist rehberi yiklenir (Batman ve
digerleri, 2000: 26)

Turist rehberleri, tur programi hazirlama, turistleri karsilama, turistlerin
konaklama, yiyecek igcecek ve eglence ihtiyaclarini karsilama, gezi programini
uygulama, turistleri bilgilendirme ve benzeri hizmetleri yerine getirmektedir.
Biatin bu iglevler, turistin turizm bdlgesine gelisinden ayrilisina kadar bir tur
programi ve grup yénetimini gerektirmektedir. Bu nedenle bir rehberin yénetim
fonksiyonlari olan planlama, organizasyon, liderlik, koordinasyon ve denetim
konularinda ve bunlarin kendi meslek alanlarinda uygulamalari ile ilgili bilgi
sahibi olmalar gerekmektedir (Akbulut, 2006: 68).
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c) Temsil Gérevi:

Rehber, bélgesi ve ulke sinirlari i¢cinde adetlerinden tarihe, sanattan
spora, gumrik islemlerinden ginlik politikaya kadar boyutlanan, yiriuyen bir
ansiklopedidir. Tanimdan da anlasildigi gibi rehber basvurulan kigidir. Bagli
bulundugu igletmeyi temsil eden sorumlu bir personel olan rehber ayni zamanda
cevreye kargi turist grubunun, gruba karsi da cevrenin temsilcisidir. Bu temel
fikri dikkate alarak rehberin temsil gérevini l¢ kategoride inceleyebiliriz (Tetik,
2006: 28);

Seyahat acentesinin temsilcisi olarak ¢alisan turist rehberlerinin basglica
gorevleri; tur katilimcilarinin givenliklerini garantiye almak, tur katilimcilarina
ilging bir deneyim yasatmak, turun ginlik programini organize edip yénetmek,
tur sirasinda c¢ikan tim sorunlan c¢ézimlemek, acil durumlarda sorunu
hafifletmek, yatistirmak, tum faaliyetleri koordine etmek, isletme ile gereken
iletisimi kurmak, tur katilimcilarina gunlik acgiklamalarda bulunmaktir (Kozak,
1999: 77).

Rehber, bagli oldugu isletmenin temsilcisi olmasinin yaninda o tlkenin ya
da yorenin insani olmasi nedeniyle, ulkesinin ve ydéresinin de temsilcisidir.
Yabancilara ulkesinin ya da boélgesinin kulturlerini aktaran, godsteren ve
aciklamalar yapan kisi olarak (lkenin ya da bdlgenin propagandacisi,
reklamcisidir. Sosyolojik olarak yabanci olan turistin, konuk oldugu ulkenin
cevresiyle olusacak her turlu iligkisinde ve iletisiminde rehber, aracilik ve grup
sbzculugi yapar. Rehberin kendi ¢evresinde temsil ettigi gurubun gezi, eglenme

ve dinlenmeleri sirasinda koruyuculuk gérevi de yapar (Tetik, 2006: 28).

d) Olagandisi Durumlarla Basa Cikma ve Hakkaniyet Saglama:

Rehberler seyahat sirecinin herhangi bir asamasinda beklenmedik

olaylara hazir olmalidir. Gezi programi esnasinda rezervasyon sorunlari,
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yangin, hastalik, élim, hirsizlik, kaza, dogal afet ve beklenmedik olaylar ortaya
cikabilir. Bu olagan disi olaylar kargisinda grubun sorumlulugu rehbere aittir.
Hakkaniyet hak edene hakkini verme ilkesidir. Hakkini arama ve alma g¢ogu
insanin kabul ettigi, benimsedigi bir ilke ve degerdir. Turistlerin turizm isletmeleri
ile olan iligkilerinde abartili ve gercede aykiri vaatler verilmesi, vaat edilen
hizmetin zamaninda ve eksiksiz veriimemesi gibi durumlarin ortaya c¢iktigi
anlarda, turist rehberinin turistlerin hakkini arama/alma ve turizm igletmelerinin
hukuki sorumluluklarini yerine getirmesi konusunda turistleri destekleyerek
hakkaniyeti saglamaya yardimci olma gibi bir roli ortaya ¢ikmaktadir. Ayni
sekilde turistlerin bir isletmeye zarar vermesi durumunda da s6z konusu
isletmenin hukuki haklarini destekleyerek hakkaniyeti saglamada dolayl bir rol
oynar. Bunun yaninda hakkaniyet saglama konusunda rehberin dogrudan bir
roli de vardir. Rehber kilavuzluk ettigi grupta yas, cinsiyet, irk, renk
gozetmeksizin her tiyeye ayni ilgi ve saygly1 gostererek davranmalidir (Yildiz ve
digerleri, 1997: 13).

e) Eglendirme:

Turistlerin énemli bir kisminin, zevk ve eglenme, rutin yasamdan ve
stresli ortamdan gegcici olarak kagma ve yeniden canlanma, kendine gelme
amaciyla turistik seyahati gercgeklestirdigi bilinmektedir. Bu baglamda turist
rehberlerinin, turistlerin rehber refakatinde seyahati siiresince eglenmesini,
zevkli zaman gecirmesini saglama gibi bir fonksiyonu ortaya cikmaktadir.
Rehberler, turistleri Gilkeye 6zgi yemek, halk oyunlari, mizik gibi kiiltar Grinlerini
taniyabilecekleri yerlere goétirerek turistlerin biraz daha eglenceli vakit
gecirmelerini saglayabilirler. Ornegin, tur yolu Ustiinde gérilen bir kéy dugini
icin ya da yol kenarindaki bir géliin seyri ve fotograf gekme molasi verebilir
(Akbulut, 2006: 70).
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Cizelge 1. Turist Rehberlerinin Gérevleri Uzerine Yapilan Calismalar:

REHBERIN GOREVI ARASTIRMACILAR | YIL
Aktor (Actor) Holloway 1981
El¢i (Ambassador) Holloway 1981
Tampon (Buffer) Schmidt 1979
Pearce 1982
Bakici (Caretaker) Fine ve Speer 1985
Katalizér (Catalyst) Holloway 1987
Kiiltiir Simsari (Culture Brooker) Holloway 1981
Katz 1985
Bilgi Verici (Information giver) Holloway 1981
Hughes 1991
Araci (Intermediary) Schmidt 1979
Ryan ve Dewar 1995
Yorumcu/Cevirmen
(Interpreter/Translator) ARGt 508
' Holloway 1981
Katz 1985
Ryan ve Dewar 1995
Lider (Leader) Cohen 1985
Geva ve Goldman 1991
Araci (Mediator) Schmidt 1979
Holloway 1981
Cohen 1985
Katz 1985
Araci (Middleman) Van den Berghe 1980
Diizenleyici (Organizer) Hughes 1991
Pearce 1982
Schuchat 1983
Satis Elemani (Salesperson) Fine ve Speer 1985
Gronroos 1978
Schmidt 1979
Ogretmen (Teacher) Holloway 1981
Pearce 1982
Fine ve Speer 1985
Mancini 2001

Kaynak: Zhang, Hangin Q. and lvy Chow. (2004). Application of Importance-Performance Model
in Tour Guides’ Performance: Evidence From Mainland Chinese Outbound Visitors in Hong

Kong, Tourism Management, No:25, p. 83.

2.1.1.4 Turist Rehberligi Mesleginin Ozellikleri

Turist rehberligi meslegi bazen son derece sinir bozucu, basit, siradan
bazen de ¢ok karisik olabilir. Bir deniz gezintisi yapan gemideki rehber igin isi
cok rahatlatici olabilir. Diger yandan, Afrika’da safarideki bir grubu olan rehber

icin ise cok buyuk problemler, hastalik ve kisisel bozukluklarla karsilasilabilir.
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Eglendirici, eglenirken para kazandirici 6zelligi ve insanlarin aktif olarak sosyal
bir ortamda bulunmalarini gerektiren bir is olmasi nedeni ile rehberlik meslegi
codu insan igin cazip ve aranilan bir meslektir. Rehberlik ve tur yénetimi
disaridan her ne kadar hos, insanlarin ¢aligmaktan ziyade eglendikleri ve tstline
para kazandiklari bir is kolu olarak goériinse de gercek durum biraz daha
farklidir. Rehberlik mesleginin kendine has 6zellikleri asagidaki gibi 6 baslk
altinda toplanabilir (Glzel, 2007: 34).

a) Rehberligin Mevsimlik Bir is Olmast:

Her ilkenin kimi zaman mevsim, kimi zaman kultirel ya da sosyal
etkinlikler gibi farkli nedenlerle daha yogun olarak talep edildigi yiiksek sezonlari
vardir. Seyahat acentalarinin rehber gereksinimleri de tur oldugu zaman ortaya
cikar. Sezonun yogunluk derecesi yiikseldikge toplam rehber talebi de
yiikselecektir. Olii sezonlarda turlar yapiliyorsa da bunlarin yaratacaklari
minimal dizeydeki talebe gbére rehber yetistirilse yuksek talep
karsilanamayacaktir. Bu nedenle rehber gereksinimini planlamasi yapilirken
daima yiiksek sezon verileri esas alinir. Sezon digi zamanlarda ise rehberlerin
onemli bir bélumi issiz kalmaktadirlar. Bunun dogal sonucu olarak rehberler
yilin bir bélimiindeki kazanglari ile tim yillik giderlerini karsilamak durumunda

olan insanlardir (Ahipasaoglu, 2001: 110).

b) Rehberligin is Giivencesinin Olmamasi:

Tur duzenleyen seyahat acentalarn ticari ve kar amaci guden
kuruluslardir. Dolayislyla, talebin distk oldugu dénemlerde giderlerini azaltmak
icin gecici personel istihdam edebilmektedirler. Bu durum, rehberlerin gelir ve ig
giivencelerinin diizensiz olmasina neden olmaktadir. Ozellikle, deneyimsiz
rehberler bu gegici personel igerisinde yer almakta, is ve gelecek gtivenceleri

bulunmamaktadir. Diger taraftan, calisirken bir is kazasi veya herhangi bir kaza
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gecirmesi ya da rahatsizlanmasi durumunda, énceden baglantilarini yaptiklar

islere gidemedikleri icin bir gelir elde edemeyeceklerdir (Tangiiler, 2002: 43).

c) Rehberligin Digsal Faktérlere Bagli Olmasi

Rehberler ne kadar iyi olursa olsun istekleri diginda gelisecek bazi olaylar

rehberleri zor durumda birakacaktir. Ornegin (Guzel, 2007: 37);

e Tur otoblsuniun ariza yapmasi,

e Ulkede ya da yore olusabilecek olaylar yiiziinden turizm sezonunun kéti
gecmesi

e Kolay ve hizh para kazanmak isteyen acentelerin, daha ucuza
calistirmalan nedeni ile yabanci vatandaslari rehber gibi calistirmalari

gibi.

d) Rehberligin Siirekli Kendilerini Yenileme Zorunlulugu:

Turist rehberligi bircok disiplin ile i¢ ice calismayi gerektiren bir is koludur.
Gerek sosyal yapida, gerek ekonomik alanda ve gerekse arkeoloji gibi teknik
bilgi alanlarinda surekli gelismeler olmaktadir. Rehber bunlan sirekli olarak
izlemek, yenilikleri turistlere aktarirken bir yandan da bunlarin temellerini ve
gelismelerini etkileyen faktérleri analiz edebilmek durumundadir. Bitin bu
islevleri eksiksiz yerine getirebilmesi icin de gelismeleri takip etmek, kendisini ve
bilgilerini strekli yenilemek zorundadir. Geride kalan bir rehber kolay is
bulamayacak, bulsa bile yabanci konuklarin beklentilerine yanit veremeyecektir.
Diger is kollarinda belirli bir alt disiplinde uzmanlasan kisi, yalnizca kendi
alanindaki gelismeleri izlemekle yetinebilirken, rehberin ilgi alaninin genigsligi
rehbere farkli disiplinlerin konusu olan bilgileri asgari diizeyde de olsa bilme

yukamlulagi getirmektedir (Ahipasaoglu, 2001: 112).
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e) Rehberligin Fiziki Glice Dayali Olmasi:

Dogal ve kiiltiirel degerlere sahip cazibe merkezleri genellikle ulagiimasi
zor yerlerde bulunurlar. Bu durumda rehberligi ancak gencken yapilabilen, fizik
gliciine dayali bir meslek haline getirmektedir. Yasca ileri rehberlerin Nemrut
Tomdalusi’ne, Sumela Manastir'na, Kackarlar'a, Meksika'daki Aztek
Tapinaklar’'na ya da Mogolistan’daki Buda Mabetleri’ne giden turlara katiimalari
gli¢c olmakta, en azindan bu durum, rehberleri arkeoloji miizeleri, sanat galerileri

gibi merkezlerde rehberlik yapmaya zorlamaktadir (Tanguler, 2002: 43).

f) Rehberlikte Emekliligin Olmamasi veya Cok Gecikmesi:

Rehberler genel olarak kendi adlarina c¢alisan, Turkiye’de esnaf olarak
kabul edilen kisilerdir. Uluslararasi kurallara gére ise g¢alistiklari giin basina
isveren tarafindan sigortalanan isgorenlerdir. Bir rehberin yillik ¢alisma giin
sayisl asla 365 giin olamaz. Seri operasyonlarda ¢aligsanlar i¢cin dahi pes pese
calisma siresi maksimum 24 haftadir. Rehberlerin genel olarak calisma
stiresinin, niteliklerine ve anlasmalarina bagli olarak yilda 60 ile 225 giin
arasinda degiskenlik go6sterdigi soylenebilir. Tum calistigi gunler igin
sigortalansa dahi, en 1yi sartlarda bile ancak 40 yilda emeklilik hakki
kazanabilmektedir. Bu nedenle rehberlerin 6énemli bir bélumi ya bireysel
emeklilik programlarina katilmakta ya da sirekliligi olan islere gegmeye

calismaktadirlar (Ahipasaoglu, 2001: 112).

2.1.1.5 Turist Rehberlerinin Calisma Sekilleri

Turist rehberlerinin is iligkileri seyahat acentesiyle oldugundan rehberin
isvereni de seyahat acentasidir. Nitekim paket turlarn veya turlar olusturmaya
yasa ile yetki verilmis kurulus seyahat acentasidir. Turist rehberleri is¢i veya
isveren konumunda bulunabilirler. Rehberlerin galigmalarini Is Kanunu

acisindan ele alirsak; 4857 sayili yasada hangi iglerde ve ig iliskilerinde Is
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Kanunu hikimlerinin uygulanmayacagi belirlenmistir. S6z konusu maddede,
“turist rehberlerinin” Is Kanunu kapsami disinda tutulduguna dair herhangi bir
hitkme yer verilmemistir. Is Kanunu hikimlerine gore turist rehberleri de “isci”

veya “igsveren” konumunda olabilir (Demircan, 2007: 17).

- Turist Rehberinin Bagimli Calismasi: Uygulamada, turist rehberini ise alan,
emir ve talimatlari dogrultusunda caligtiran seyahat acentesi, igletme belgesinin
sahibi olan tlzel kisi oldugundan, turist rehberinin igvereni de bu tizel kisi
olmaktadir. Bagimh olarak calisacak rehberin seyahat acentesinde bir hizmet
s6zlesmesine goére calismasi gerekmektedir. Nitekim kesinlesen vyargi
kararlarinda “igverenle aralarinda hizmet iligkisinin s6z konusu olmasi gerektigi”
ifade edilmistir. Bagimhhk unsuru, hizmet sézlesmesini, konusu is gérme olan
diger s6zlesmelerden ayiran en énemli ézelliktir. Bagiml olarak c¢alisan turist
rehberleri, Ucretli is¢i statiisiindedir ve seyahat acentesinin gérevlendirecegi
herhangi bir tura katilmak zorundadir (Kargi, 2009: 1350).

- Turist Rehberinin Serbest Calismasi: Serbest calisan profesyonel turist
rehberleri sadece tek bir seyahat acentesi veya tur operatérii ile sirekli olarak
calismak vyerine, farkl seyahat acentelerinin dizenledikleri turlara rehberlik
edebilmektedirler. Rehberler, acente ile “rehberlik hizmet s&ézlesmesi”
diizenlerler. S6zIu anlagma ile de baska acentelerin turlarina rehberlik edebilirler
(Demircan, 2007: 18).

2.1.1.6 Turist Rehberlerinin Turizm Sektorii icindeki Yeri ve Onemi

Gunumuzde turizm rehberleri sektériin vazgegilmez dinamiklerinden biri
haline gelmistir. Ozellikle kitle turizminin artis gésterdigi son yillarda gesitli caba
ve masraflarla musterilerin strekli musteri haline gelebilmesinde turist
rehberlerinin roli yadsinamaz. Bes yildizli bir hizmeti bir turist rehberiyle daha
kaliteli bir hale getirmek mumkin oldugu gibi, ¢ok kalitesiz bir diizeye getirmek

de mimkindir. Bu yizden bir turist rehberi gerek llke tanitimi gerekse turizm




20

isletmelerinin aynasi durumundadir. Turistler de aynada iyi seyler gorebildigi

6lctide tlkenin daimi konugu olacaklardir (Batman, 2003: 116).

Turizm sektérinin ara is glctu elemanlan arasinda rehber, en agir ve
yipratici goérevlerden birisini yerine getirmektedir. Agir ve yipratici oldugu kadar
son derece 6nemli olan rehberlik hizmeti verilirken Ulke tim kurumlariyla temsil
edilmekte ve rehber kiltur elgiligi de yapmaktadir. Nitelikli bir egitimin yani sira
stirekli yenilenme konusunda da caba harcayan ve dunya rehberleri arasinda
hakli bir gurura sahip olan Tirk rehberleri nitelikli rehberler olarak kabul
edilmektedir (Akbulut, 2006: 55).

Rehber, davraniglan ile toplum ve ulke hakkinda fikir ve bilgi verecektir.
Ulkeyi ve halki yabancilara karsi kendi kimligi ile temsil etmek en biyiik
sorumluluklardan biridir. Bir Glkeye gelen yabanci, her ne kadar rehber kitaplara
ve tanitici bilgilere sahip olsa da o ulkenin dilini, kaltariini ve geleneklerini
bilmedigi icin turist rehberlerine ihtiya¢g duyar. Tarihi yerleri, anitlari, sanat
eserlerini ve 6ren yerlerini gezdiren ve anlatan rehberler, birlikte olduklari stre
icerisinde, Ulke ve halki tanitabilecek, turistlerin zihinlerinde bulunan ényargilari
yok edecek, sahip olduklar yanlis bilgileri diizeltebilecek ve kisaca mensup
olduklan tlke ve millet adina 6nemli alanlarda hizmet edecek kisilerdir (Tosun ve
Temizkan, 2004: 356).

Turizm sektéri dinamik elemanlarindan biri olan seyahat isletmelerinin
Ozellikle bir araya getirdikleri ulastirma, biletleme, yeme-igme, konaklama,
eglence, miize ve oren yeri gibi hizmetlerin eyleme dénistigu anlarda, bitin
yetki ve sorumluluk turizm rehberinde olmaktadir (Zengin ve digerleri, 2004:
366). Operatér turu ne kadar mikkemmel organize ederse etsin uygulama her
zaman o6ngoriilenle birebir cakismayabilir. Bir 6gle vakti 6nceden yer ayirtiimis
lokantaya ulasildiginda masalarin veya yemeklerin hazir olmamasi durumunda
turun o gunkiu akisini bozacak, sinirlenen, beklemekten sikilan konuklarin

reaksiyonlarina ilk anda rehber muhatap olacaktir. Zaten seyahat isletmesine o
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anda haber verilse bile yapacagi bir sey yoktur. Rehberin bu gibi durumlarda
alacagi sorun giderici kararlar hata ya da aksakliklarin konuklara yansimadan ya
da blylimeden c¢ézilmelerine yardimci olacaktir. Cézilmeyen ve konuklara
yansiyan her sorun turun toplam kalitesinin biraz daha dismesi demektir.
Turizm liks bir tiketimdir ve gecikmeli olarak dilenecek 6ziirler ya da 6denecek
tazminatlar tiketicinin ancak egosunu tatmin edecek veya maddi kaybini telafi
edecek ama asla tiiketim anindaki mutsuzlugu gidermeyecektir. Iste seyahat
isletmelerinde toplam kalite yénetiminin ve nitelikli rehber istihdam edilmesinin

6nemi burada ortaya ¢ikmaktadir (Ahipasaoglu, 2001: 103)

Ayni 6nem konaklama igletmeleri tarafindan da g6z ardi edilmemelidir.
Cunkl bir turist rehberi bir konaklama igletmesi acgisindan, kendisine grup
getiren acentanin yetkili ve agirlikli bir temsilcisidir. Konaklama isletmeleri ile
gelen gruplar arasindaki diyalog ancak rehberler vasitasi ile kurulabilir. Rehber,
hem hizmet verdigi grubun yapisini taniyan, istek ve beklentilerini bilen onlarin
dilinden anlayan, hem de oteldeki muhtemel aksakliklari hoggériyle
karsilayabilecek ve alternatif ¢6ziim Uretebilecek tek kisidir. Turizme bagl diger
konularda faaliyet gosteren isletmeler agisindan da turist rehberleri ayri bir
dneme sahiptir. Ornegin bir hediyelik esya magazasi rehberlerle siirekli iletigim
halindedir. Rehber hem grubun menfaatlerini distneren en iyi aligverig
merkezlerini secer, hem de isletmelerde turistlerin maksimum seviyede alisveris

yapmalari icin tesvikte bulunur (Batman ve digerleri, 2000: 6)

Batili, turizmde gelismis Ulkelerde rehber birliklerinin olusturduklar veya
bireysel girisimler olarak 6érgitlenmis rehber ajanslari vardir. Bir kisi veya
seyahat isletmesi, tur yoneticisi veya turist rehberine gereksinim duyduklarinda
bu ajanslara basvururlar. Ancak, surekli calisan seyahat isletmeleri Griniin son
asamasinda kalite glvencesini olusturan rehberlere tesadufu olarak is
vermezler. Genelde her seyahat acentesinin 6n goérismeler ve/veya daha
6nceden taniyip is bilgisine ve ahlakina givendikleri rehberlerin tavsiyeleriyle

olusmus bir potansiyel rehber adaylari portféyleri vardir. Normal sartlar altinda
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bhirinci halka rehberler diye adlandirilabilecek olan eskiden beri taniyip ¢alistiklari
rehberleri ararlar. Hatta is yogunluklarina goére ayda 20 gin ve uzerinde
calisabilecekleri sayida rehberi sirekli rehberleri olarak kadrolarinda istihdam
ederler. Bunlarin yetersiz kaldiklari tarihlerde ikinci gemberde yer alan rehberler
aranip is almaya davet edilirler. Ajanslara basvuru bu 6z kaynaklarin tiikenmesi
durumunda nihai ¢aredir. Zaten ajanslar sayesinde gelen rehberler de aldiklari
tur sirasinda sergiledikleri performansa gore ak veya kara listeye alinirlar. Daha
sonra ajanslara basvuruldugunda bazi rehberler ismen talep edilirken,
bazilarinin énerilmeleri halinde acente reddetme yoluna gider (Akbulut, 2006:
56).

Yiksek rekabet ortaminda yeni demografik, sosyoekonomik ve teknolojik
egilimler arasinda, turistik “destinasyon’lar da son zamanlarda turizme yoén
vermektedir. Geligmis bir turizm destinasyonuna sahip olmak isteyen Ulkelerin
pazar acisindan etkili bir plana ve stratejiye de sahip olmalari gerekmektedir
(Emir ve Durmaz, 2009: 26).

Turistler ve rehberler arasindaki iligkiler gok énemlidir ve turist rehberinin
iletisim yetenegdi turizm deneyiminin basarili ya da basarisiz algilanmasinda
6nemli bir rol oynamaktadir (Leclerc ve Martin, 2004: 184). Bir lUlkeyi ziyaret
eden turistlerin buylk c¢ogunlugu, yalnizca dogal gizeliklerle bezenmis bir
turistik tesiste kalmak ve tatilini glnes-deniz ve kum olarak gegirmek
istememektedir. Turiste, istemlerine uygun c¢esitliligin sunulmasinda, onlarla
birebir iligki kuran, yonlendiren ve sorunlarin ¢béziimiinde yardimci olan kisilere
duyulan gereksinim oldukga énemlidir. Iste biitiin bu sebeplerden dolay! turist
rehberleri, Turkiye'yi, dogasi ve tarihsel zenginlikleri ile birlikte turistlere en iyi
bicimde tanitmak ve sevdirmenin yani sira tlkenin i¢ ve dig siyasetinden sosyal
ve etnik yapisina kadar ¢ok degisik yénlerini, zenginliklerini de dogru bir sekilde
anlatmak ve gorsel kilmak gibi cok énemli gérevler tstlenmistir (Giindiiz, 2002:
243).
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Turizm sektériinde faaliyet gosteren éeyahat acentalari artan rekabet
kosullar altinda pazar paylarini korumak ve pazardaki potansiyel talepten
kendisine yeni paylar ¢ikarmak igin stirekli caba sarfetmektedirler. Bu bakimdan,
seyahat acenta faaliyetleri igerisinde pazarlama 6nemli bir konuma sahip
olmaktadir. Seyahat acentalari, turiste ulagsmada ve turistin alternatif rakip
urtinler igerisinde acentanin Grinunt tercih etmesinde, diger unsurlarin yani
sira, istihdam ettikleri rehberden de azami élciide faydalanma gayreti icindedirler
(Tangller, 2002: 108). Bu bakimdan rehber acenta acgisindan ¢ok énemli bir
pazarlama elemani olarak da de@erlendiriimektedir. Rehberin, sadece turistle
iletisim saglayacak mikemmellikte yabanci dil bilen ve konusan kisi degil, ayni
zamanda iyi derecede pazarlama bilgisine ve yetenegine sahip eleman olmasi
gerektigi anlasiimaktadir (Yildirim ve Atay, 1997: 86).

Seyahat acentasi sinirli sayida personele sahip oldugundan ve genellikle
buayik caph pazarlama arastirmalarina ayiracak butgesi olmadigindan
personelini bilgi toplama konusunda tesvik etmelidir. Ozellikle satis personeli ve
turist rehberleri aracihgiyla degerli bilgiler elde edilebilir. Turist rehberi agisindan
bakildiginda, yillar gectikge artan deneyimleri ve iligki aglari sayesinde rehberler
acenteye cesitli konularda baskalarinin ulasamayacagi bilgileri saglayabilir.
Rehberler meslekleri geredi genel kiltir konusunda sirekli kendilerini
gelistirmek icin pek cok bilgi kaynagini taramaktadirlar. Rehberler, normal
kosullarda pek ¢cok meslek grubunun ulasmakta gii¢lik cekecegi etkin kisilerle
tanisirlar. Meslek yasamlari boyunca farkli seyahat acenteleriyle ¢alismis olan
rehberler bu acentalarin brosur, tur programlari, musteri profilleri, yéneticileri gibi
konularda bilgi ve belge sahibidirler. Ustelik, yurt ici ve diginda yaptiklari geziler
sayesinde rehberler ¢ok sayida kent hakkinda birinci elden bilgi sahibi olurlar.
Bu yogun bilgi birikimi rehberleri kiiciik birer kiitiphanecik haline getirmektedir.
(Oter, 2007: 174).

Turist rehberi, ulastirma, konaklama ve agirlama hizmetlerinin timiine ve

her asamasina iliskin profesyonel bilgi sahibi olmali, karsilasilan sorunlari
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giderebilmeli ve bu sorunlarin yeniden ortaya ¢ikmasini engelleyebilir (Yenen,
2002: 257). Ulkeler, cazibe merkezleri, isletmeler rehberlere belirli bir mesaj ya
da imaj vermeleri amaciyla da is vermektedirler. Bu agidan bakildiginda

rehberlerin pazarlama rolleri de bulunmaktadir (Tanguler, 2002: 12).

Turist rehberinin fonksiyonu sadece tur slresince degil, tur sonrasi
surecgte de 6nem goéstermektedir (Yildiz ve Demirel, 2008: 256). Turun tiketimi
asamasinda turistlerle yogun iletisime gecen, acenta turist iliskisinde, acentayi
her yéniiyle temsil eden ve acenta adina bazi yetkilere sahip olan rehber, turist
Uzerinde sahip oldugu yoénlendirme glcuyle acentanin ve diger igletmelerin
pazarlama faaliyetlerine 6nemli katkilar saglayabilmektedir. Dolayisiyla bir paket
turun beklenen kalite standardina ulasabilmesi rehberin gdsterecegi
performansla yakindan ilgilidir. Ulkemizde faaliyet gésteren acentalarin ve
rehber disindaki diger personelin turistle her zaman dogrudan iletisim kurma
imkani bulunmazken rehberin turistle dogrudan iletisim kurabilme imkani

mevcuttur (Zengin ve digerleri, 2004: 366).

Turist rehberleri operasyonu bizzat yuruttikleri icin seyahat acentasinin
pazarlama sorunlarini, yénetim hatalarini kolayca saptayabilir. Ancak, bilgi
yonetimi konusunda acenta ile isbirligine gidilmediginde bu degerli gézlem ve
bilgiler genellikle acentaya ulagsmamaktadir. Turist rehberi acentanin is ortaklari
ile birebir iligskilere girer ve acenta yénetiminin géziinden kagan bilgileri acenteye
Onerebilir. Ayrica destinasyonlar, tur gizergahi, musteriler ve uranle ilgili yeni

bilgi tirlerini acenta yénetimine haber verebilirler (Oter, 2007: 167).

Ulkeye yeni girig yapan turist ile yiiz yiize yapilan tanitiminda kuskusuz
turizm alaninda hizmet veren herkesin kendisine dusen bir yukimlalugu vardir.
Bir anlamda ulkeyi temsilen goénalla elgi olan turist rehberinin birebir tanitimda
ne kadar etkin olabilecegdi bir gercektir (Batman, 2003: 116). Pazar llkelerdeki

seyahat ve gidilecek ulkeyi segme gidulerinin olusumunda bu tlkelerdeki olumlu
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ve olumsuz imajlarimiz tanitma ve pazarlamada son derece O6nemlidir
(Temizkan, 2005: 25).

Turizm endustrisinin basarisi, destinasyonun imaji ve Un igin rehberlerin
kaliteli bir hizmet Uretip Gretmemeleri ¢cok dnemlidir (Tosun ve Temizkan, 2004:
357). Schmidt'e gbére bir turist destinasyonu gezerken sadece otoblisten
izlemekle kalmayip ayni zamanda turist rehberinin yorumu ile gezdigi yerleri
yorumlamahdir. Holloway, Ryan ve Dewar gibi arastirmacilar turist rehberinin
grup ile iletisiminin hem grup moralini hem de sosyal etkilesimi gii¢clendirdigini
belirtmektedirler. Gronoos, Geva ve Goldman’a goére bir sonraki turu satan
rehberdir. Turist rehberi destinasyonda saglanan hizmetten turist memnuniyeti
yaratmakla sorumludur. Onlarin performansi yeni bir is diinyasi olusturma ya da
var olan ig dinyasinin devamini saglamanin yaninda ayrica kendi isletmelerinin
imajini ve hatta destinasyonun imajini da etkilemektedir (Zhang ve Chow, 2004:
82). Destinasyonlarda turistik aligveris ve eglence isletmeleri temsilcilerinin, tur
esnasinda veya aksamlari otellerde rehberlerle gériisme gayreti ve rehberin
isletmelerini tercih etmesini saglama c¢abasi igerisinde olmalari, potansiyel
tiketici turiste yoénelik pazarlama faaliyetlerinde rehberin fonksiyonunu ve

6nemini géstermektedir (Yildinm ve Atay, 1997: 93).

2.1.2 DESTINASYON iMAJI

Bu bélimde destinasyon kavraminin analizi, destinasyonun &zellikleri,
siniflandinimasi, c¢ekicilikleri ve destinasyon pazarlamasi incelenmektedir.
Bununla birlikte, imaj kavrami ile imajin 6zellikleri, fonksiyonlari ve cesitleri
incelenmektedir. Daha sonra destinasyon ve imaj arasindaki iliskiye deginilerek
destinasyon imaji kavrami ve Ozellikleri, destinasyon imaji bilesenleri,
destinasyon imaji olusum siireci ve olusum siirecinde medya, seyahat acentalari

ve tur operatorleri ile turist rehberlerinin rolii ele alinmaktadir.
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2.1.2.1 Destinasyon Kavraminin Analizi

Glnimizde pek c¢ok vyazar turizm destinasyonlarini farkli bakis
acllarindan degerlendirmis ve farkh tanimlar yapmislardir. Turkge turizm
literatiirine goére destinasyon anlaminda, turizm alani, turizm merkezi, turizm
bolgesi, turizm yoéresi, turistik istasyon, turistik hedef gibi ifadeler
kullaniimaktadir. Ancak bu kelimeler destinasyon kelimesini tam olarak
karsilamadigi icin ve Tirkge literatirde de sikga kullaniimaya baslandigindan
dolay! bu arastirmada da destinasyon kelimesi kullaniimistir (Pekyaman, 2008:
3).

Destinasyon so6zcugi, “gidilecek yer; gdnderilen yer, hedef’ anlamina
gelen “destination” kelimesinden gelmektedir. Turizm ve seyahat alaninda
destinasyon kelimesi “turizm hareketlerinde hedef olan Ulke, yére ya da yer;
gidilecek yer, son varis noktas!” olarak tanimlanmaktadir (Kilig, 2007: 29).
Destinasyon cesitli turistik degerlere ve 6zelliklere sahip ve turistin seyahati
siresince ihtiyag duyabilece@i turistik UrGnlerin tamamini veya bir kismini

sunabilen cografi bir mekan olarak da tanimlanabilir (Atay, 2003: 145).

Destinasyon ziyaret edilen bélgenin toplam deneyimini olusturan bireysel
artnlerin ve deneyim olanaklarinin bir karisimi olarak ifade edilebilir. Hu ve
Ritchie, destinasyon kavramini ¢cok boyutlu niteliklerden olusan turizm olanaklari
ve hizmetlerinin toplami olarak tanimlamaktadir (Murphy ve digerleri, 2000: 44).
Destinasyonlar, lilke, ada ya da kent gibi kesin olarak tanimlanabilen bir cografi
bélge olarak kabul edilir ve musteriler tarafindan onlarin seyahat programlarina,
kultarel gecmislerine, ziyaret amaclarina, egitim dizeylerine veya gegmis
deneyimlerine dayanan 6znel bir kavram olarak da yorumlanabilir (Buhalis,
2000: 97). Baska bir yazar ise, destinasyonu; icinde turistler igin cazip kabul
edilecek farkli dogal cekicilikleri ve 6zellikleri barindiran yerler olarak ifade
etmistir (Glrbuz, 2005: 77).
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Destinasyon; gercek ya da zihinlerde algilanan formdaki gidilecek ya da
gbnderilecek yer anlamindadir. Danya’nin her tarafina yayilmig turistlerin ilgisini
ceken global nitelikte ¢cok degisik tirde destinasyon vardir (Tekin ve Ardahan,
2006: 2). Yonelimin (destinasyonun) tek bir yére/bélge/tlke olmasi da zorunlu
degildir. Bir llkenin icerisinde birden ¢ok yére bir arada bir destinasyonu
olusturabilecegi gibi, birden cok Ulke de biraraya getirilerek bir destinasyon
olusturulabilir (Ahipasaoglu, 2001: 64). Turistik destinasyon bir tatil yéresi veya

bir ticaret merkezi de olabilmektedir (Karaman, 1998: 4).

Baska bir kaynakta ise destinasyon, llke butiniunden kiguk ve llke
icindeki pek ¢ok kentten biyik, insan beyninde belli bir imaja sahip markalasmis
ulusal bir alandir ve o6nemli turistik cekiciliklere, ¢ekim merkezlerine ve
festivaller, karnavallar gibi gesitli etkinliklere, bélge icinde kurulmus iyi bir ulasim
agina, gelisim potansiyeline, dahili ulasim agiyla baglantili bélgelerarasi ve ilke
diizeyinde ulasim olanaklarina ve turistik tesislerin gelisimi icin yeterli cografi

alana sahip bir bélge olarak tanimlanmaktadir (Sari ve Kozak, 2005: 254).

Turistlerin destinasyonla ilgili sahip oldugu algilari gelistirmeye ya da
turistlerin tekrar gelmelerini cesaretlendirmeye calisan destinasyonlar diinya
capinda itibar kazanmaya calisan destinasyonlardir. itibar kazanmak ise;
yatinmi gerektirirken ayni zamanda yiiksek kaliteli bir turizm hizmeti de tretim
maliyetinin ¢ok yukarisinda satisa sunulmasina olanak verecektir. Bu
dogrultuda; cesitli destinasyon gelisim ve pazarlama calismalar yapilmakta ve
rakip destinasyonlardan farkli bir destinasyon imaji sunularak turistlerin ilgisi

kazaniimaya calisiimaktadir (Ozdemir, 2008: 4).

2.1.2.2 Destinasyon Ozellikleri

Destinasyonlarin pek ¢ogu ortak 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikleri

asagidaki gibi siralamak mumkiindur (Arikan ve Yiksek, 2009: 1115):
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Destinasyonlar, bitinlesik is alanlandir (Cekicilikler, konaklama
olanaklari, ulasim olanaklari, destek hizmetleri).

Destinasyonlar kiiltirel degerlerdir.

Talebin oldugu yerde destinasyonlar vardir (Bir turistik Gruin gibi, tretildigi
yerde tiketilmelidir).

Destinasyonlar sadece turistler tarafindan degil farkli gruplar tarafindan
da kullanilirlar. Destinasyonu paylasan bu farkh gruplan yerel halk,
turistler, turizm isletmecileri ve kamu olarak gruplara ayirmak

mumkandur.

Bir destinasyon icin gerekli bilesenler 5A olarak tanimlanabilir. Bu S5A

kavrami turistik destinasyonun sahip olmasi gereken 6zellikleri ifade etmek igin
kullanilir. Bu 6zellikler (Kilig, 2007: 30),

Ulagilabilirlik (Accessibility): Bazi destinasyonlar igin ulagilabilirlik oldukca
biyiik problem olabilmektedir (Or. Katmandu/Nepal).

Cekicilikler (Attractions): $Sehrin turistik Griin karmasi gok farkli ¢ekicilikleri
binyesinde barindirmahdir. Cunku turistlerin hepsinin gesitli beklentileri
vardir. Bir sehir icin ¢ekicilik unsurlarina 6érnek olarak dogal ve yapay
zenginlikler verilebilir. Yagmur ormanlari gibi cografi c¢ekicilikler dogal
cekim merkezlerine; Disneyland, Piramitler gibi insan eliyle yapilan

mekanlar ise yapay ¢ekim merkezlerine érnek olarak verilebilir.

Konaklama (Accommodition): Konaklama olmazsa destinasyon guntbirlik
turlarla  sinirlanmis  olur. Pazarlama ve markalama stratejileri
destinasyonun konaklama 6zelliklerine gére sekillendirilebilir. Ornegin
luks otellere sahip bir destinasyon ile karavanla seyahat edenlere hitap

eden bir destinasyonun iletisim stratejileri farkh olacaktir.
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Fiziksel Altyapi (Amenities): Konforu olusturan maddeler destinasyondaki
kalis surelerini etkilemektedir. Polis, ambulans, temiz su, saglikli bir
kanalizasyon sistemi, temiz tuvaletler gibi temel servislerin kalitesi bu

maddeler arasinda saylimaktadir.

Faaliyetler - Aktiviteler (Activities): “Oraya gidince ne yapacagim?”, birgok
ziyaretci destinasyon sec¢imi yapmadan énce bu soruyu sormaktadir. Bir
destinasyonun birgok dogal ya da insan eliyle yapilmis ¢ekim merkezleri
olabilir. Ancak turisti aktif halde ve faaliyetin icinde tutabilen aktivite
programlari yoklugunda bu seyahat, belli bir siire sonra turist igin sikici bir

deneyim halini alabilir.

Buhalis (2000: 98) ise turizm destinasyonlarinin su unsurlardan

olustugunu belirtmektedir:

Cekicilikler (dogal, insan yapimi, yapay, tarihsel miras, 6zel etkinlikler),
Ulasilabilirlik (rotalan kapsayan tum ulastirma sistemi, terminaller,
araclar),

Tesisler (konaklama ve yiyecek icecek olanaklari, perakendecilik, diger
turizm hizmetleri),

Planli turlar (acentalar ve aracilar tarafindan énceden hazirlanan turlar),
Faaliyetler (destinasyondaki tim faaliyetler ve ziyareti sirasinda
tiketicinin yapmayi istedigi her sey) ve

Ikincil hizmetler (banka, iletisim araclari, postane, hastane gibi turistler

tarafindan kullanilan diger hizmetler).

2.1.2.3 Destinasyon Siniflandirmasi

Destinasyon siniflandirmasinda degiskenler cok cesitli olabilir. Cografi

konum, hizmet sunulan pazarin ve hedef kitlenin yapisi, temel turizm tarleri vb.
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gibi birgcok degiskene goére bir siniflandirmadan séz edilebilir. Ancak temel olarak

destinasyonu iki ana grup altinda su sekilde toplamak olasidir (Kili¢, 2007: 32):

Birinci grubu, tatil beldesinde tatilci turist tarafindan ihtiya¢ duyulan
konaklama ve diger ihtiyaclarin tamamini temin eden ve ekonomik olarak
turizme odaklanmig ve gelismis destinasyonlar olusturur. Bu gruba érnek olarak
Kusadasi, Kemer, Ibiza ve Kanarya adalar verilebilir. ikinci grup ise turist ceken
ancak, ekonomisinin sadece bir kismini turizmin olusturdugu destinasyonlari

kapsar ki buna Istanbul, Paris ve Roma gibi sehirler 6rnek olarak gosterilebilir.

Birinci gruba giren destinasyonlar 6zellikle turizm igin gelisen yerlerdir.
Las Vegas bu grubun en belirgin 6rnegini olusturmaktadir. Oysa ki ikinci gruba
giren destinasyonlar turizm igin gelismemis yerler olmasina ragmen ¢ok sayida
turistin ziyaret ettigi yerlerdir. New York, Istanbul, Paris gibi diinyanin énde
gelen sehirleri, sahip olduklarn tarihi, dogal, kiltirel ve toplumsal degerlerle
milyonlarca turist gekmektedir. ikinci gruba giren destinasyonlardan bazilarinin
turizm geliri, temel ekonomik kaynagi turizm olan birinci grup destinasyonlarin

turizm gelirlerinin ¢ok tizerinde olabilmektedir.

2.1.2.4 Destinasyon Cekicilikleri

Cekicilikler, turizm sektérunin vazgegilmez unsurlaridir. Destinasyon
segiminde cekiciliklerin 6nemli bir yeri vardir ve seyahat motivasyonunun
temelini olustururlar. Bir gekiciligin basarisi, turistin destinasyonun fayda ve
tatmin duzeyini degerlendirmesiyle ilgilidir (Cakici ve Aksu, 2006: 4). Cekicilik,
turistin bir yeri digerine tercih etmesini etkileyen turizm Grtninin unsurlari
olarak da tanimlanabilir (Akat, 2008: 174). Turistik Granlerin c¢ekiciligini
belirleyen unsurlar bulunmakta ve doért gruba ayriimaktadir. Bunlar dogal
unsurlar, sosyo-kultirel unsurlar, ekonomik unsurlar ve psikolojik unsurlardir
(Kozak ve digerleri, 2001: 46):
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a) Dogal Unsurlar:

Turistik Griinlerde g¢ekiciligi belirleyen en énemli etken dogal unsurlardir.
Cografik durum, dogal gizellikler, temiz hava, temiz su kaynaklari, temiz deniz,
yaz mevsiminde giines ve kis mevsiminde kar, hayvan turleri, bitki ortusu,
kaplica ve sifali sular, dogal unsurlari olusturan alt gruplardan sadece

bazilaridir.

b) Sosyo-Kiiltiirel Unsurlar:

Sosyo-kiltirel unsurlar, seyahat edilecek ¢ekici yerlerin belirlemesinde
dogal unsurlar kadar 6nemlidir. Sosyo-kilturel unsurlari olusturan degerler
arasinda gelenek ve goérenekler (evlenme, digin, dogum vb.), kulttrel varliklar
(muizeler, anitlar, ibadet yerleri, tarihi kentler vb.), siyasal yapi, egitim durumu ve
kentlesme dizeyi gelmektedir. Bu unsurlar dogal unsurlar destekleyen bir
ozellik géstermekle birlikte, tek baslarina bir ¢ekicilik 6zelligi gésterebilmektedir.
Turizmin c¢esitlendiriimesi baglaminda olusturulan kualtar turizmi bu gekicilik

6gesinden olusmaktadir.

c) Ekonomik Unsurlar:

Bir turistik Grinin talep ediimesinde ve satin alinmasinda ekonomik
kosullarin uygunlugu da ©6nemli bir cekicilik unsuru olusturmaktadir. Turistik
arinin fiyati, genel ekonomik durum, altyapi olanaklari ve turizm endustrisinin
durumu ekonomik unsurlardan bazilaridir.

d) Psikolojik Unsurlar:

Turistik Griint ¢ekici kilan psikolojik unsurlar arasinda ulkeler arasindaki

tarihi, kaltirel ve dinsel iligkiler, toplumlarin gelenek, gérenek ve davranig
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bicimleri, yoneticilerin gelenek ve davraniglari, moda, aliskanlik, sempati ya da

antipati duygusu gelmektedir.

Cekicilik faktéri yoresel veya ulusal diizeyde oldugu gibi uluslararasi
nitelikte de olabilir. Cekicilik faktéri mekan-yerden baska, olay gekiciligi seklinde
de olabilir. Yer gekiciligi; Antalya, Kusadasi, Géreme veya dag, deniz, kum,
glinesli yerler vb., olay cekiciligi ise; fuar, sergi, konferans, olimpiyatlar, sanat
gosterileri vb. olabilir (Hacioglu, 2005: 41). Destinasyonlarin temel kaynaklari iki

baslik altinda toplanmaktadir (Kozak ve digerleri, 2001: 46):

e Birincil 6zellikler: Iklim, ekoloji, kiiltiir ve geleneksel mimari vb.
e lkincil 6zellikler: Konaklama, yiyecek-icecek, ulastirma ve eglence

isletmeleri vb.

Cekicilik genellikle tek bir belirgin 6zellige dayal, sinirlari kolaylkla
cizilebilecek, ¢ok kiicik ve tek unitedir. Destinasyonlar, ¢ok sayida cekicilik
kapsayan daha genis Unitelerdir. Blyukligu ne olursa olsun, bir bdlgenin
destinasyon olarak gelisebilmesi icin, diger bazi gekicilikleri kapsamasi gerekir.
Cekicilikler temel olarak alti kategoride ele alinmaktadir (Kozak ve Bahge, 2009:
68):

e Dogal Kaynaklar: iklim, plajlar ve daglar vb.

e Kilturel Kaynaklar: tarihi kentler, mizeler, tiyatrolar ve halkin kalturd vb.
e Eglence ve rekreasyon etkinlikleri: tema parklari, kayak merkezleri vb.

e Olaylar: festivaller, fuarlar, rio karnaval vb.

e Ozel merak: Vegas ve kumar, kano ve rafting vb.

e Psikolojik etkenler: farklilik istegi, macera, hayal vb.

Destinasyon cekicilikleri ise dért grup altinda toplanabilir. Bunlar; dogal
cekicilikler; destinasyonun bitki 6rtisi, sulari, toprak ve deniz manzarasi,

plajlari, iklimi ve diger cografi dzellikleri. insan eliyle yapiimis gekicilikler; tarihsel
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ve ¢agdas mimarl yapilar, anitlar, mesireler, parklar, bahgeler, yat limanlari,
kayak merkezleri, endistriyel arkeoloji, yénetilen egdlence ve dinlence yerleri,
spor ve oyun yerleri, uzmanlasmis alisveris merkezleri gibi. Kiltiirel gekicilikler;
tarihsel olay kutlamalari, halk oyunlari, din, sanat, tiyatro, eglence ve dinlence
etkinlikleri. Bu cekiciliklerden bazilari 6zel olaylar, festivaller ve térenler seklinde
sergilenmektedirler. Toplumsal c¢ekicilikler; yerli nifusun yasam bigimi, dili,
toplumu olusturan insanlann birbirleriyle karsilagsmalarini saglayan firsatlar,
meslekler, toplumsal sinif farkliliklari, toplumu olusturan alt gruplar toplumsal

cekicilik arasinda sayilabilir (Rizaoglu, 2007: 253).

2.1.2.5 Destinasyon Pazarlamasi Kavraminin Analizi

Pazarlama giniimiize dek cesitli sekillerde tanimlanmistir. iktisatcilara
gére pazarlama; zaman, yer ve milkiyet faydasi yaratan eylemlerdir.
Isletmecilere gore ise; mal ve hizmetlerin Ureticiden tiiketiciye veya kullaniciya
akisini saglayan tim faaliyetlerdir (Yikselen, 1998: 15). Modern pazarlama
olarak ifade edilen giinimiiz pazarlamasinda tiketici her seyin tzerinde yer
almaktadir. Bu nedenle tiiketici tarafindan trtinleri tercih edilen destinasyonlarin
basanh, biinyesinde bulundurdugu isletmelerin ve personelin de basarili

oldugunu sdylemek miimkiindiir (Ilban, 2007: 10).

Turizmin gelismeye basladigr yillara nazaran gunumuizde turistin
ihtiyaclari ve turistik destinasyondan ne bekledikleri ¢ok daha iyi anlagilir
duruma gelmistir. Turizm destinasyonu uriini tek basina bir varlik degil;
konaklama, yeme-icme, eglence, dogal ve kultirel faaliyetlerin de iginde
bulundugdu bir Griin ve hizmetler toplulugudur. Turistler de riin ve hizmetlerin de
bir arada bulundugu bu destinasyonlarda ne tir turist ¢cekim faaliyetlerinin
sunulduguna, ne gibi kolayliklarin saglandigina ve destinasyonun fiziksel
yapilanmasinin nasil olduguna bakarak secerler. Kisaca turistler bir seyahati

satin alma kararini, destinasyonun sahip oldugu cesitli 6zelliklerin, tek tek ya da
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toplu olarak pazarlanmasi stratejileri ve sundugu aktiviteler ve kolayliklarin neler

oldugu dogrultusunda verir (Gimds, 2008: 82).

Destinasyon, turistik tiketime konu olan bir yerdir ancak herhangi bir
tiketim malindan farkli pazarlanmasi gerekir. Bu farkliliklar temelinde sekillenen
pazarlama tirli, yazinda destinasyon pazarlamasi olarak isimlendiriimektedir
(Yavuz, 2007: 35). Destinasyonun turistik Griin olarak pazarlanmasindaki
basarisi turizm isletmelerinin ticari gelecegi i¢in hayati bir 6neme sahiptir ve
ayrica yerel ekonominin gelismesi ve canlanmasi igin de &énemlidir. Birgok
destinasyon birbirleriyle rekabet igerisindedir (Ashworth ve Goodall, 1994: 259).
Turizm vyazininda rekabetgilik; bir destinasyonun rakiplerine gére pazar
konumunu koruyup gelistirirken katma deger Urlinler yaratabilme ve bu urlnleri
bitinlestirebilme yetenegidir (Ekin, 2004: 34). Bu sekilde rekabet gucini
etkileyen cok sayida faktériin bir bitiin halinde etkilesimde olmasi, turizm tlke
ya da bélgesinin arzuladigi rekabet tstinligiunin elde edilmesinde énemli role
sahiptir (Ersun ve Aslan, 2009: 91).

Turizmde, bir destinasyonun rekabet etmesi ve basarili olabilmesi igin,
yiiksek kaliteli bir hizmet sunmasi gerekmektedir (ilban, 2008: 124). Dunyadaki
yogun turizm rekabeti icerisinde her gin c¢ok o6zgun nitelikleri olan yeni
destinasyonlar sahneye ¢ikmaktadir. Bu nedenle birbirine benzer turizm triinleri
sunan birgok Ulke rekabetten olumsuz etkilenmektedir. Turizm sektoériinde iyi bir
baslangic ve saglam adimlarla ilerleme igin destinasyonlarin kendilerini strekli
olarak yeniden gbézden gecirmeleri ve ziyaretgilerine sunduklarn temel fayda ya
da degeri 6ne cikaracak ve rekabet guglerini artiracak politikalari gelistirmek
durumundadir. izlenecek yéntemlerin basinda destinasyon yénetimi ve

pazarlamasi stratejisi gelmektedir (Yavuz ve Akgil, 2009: 73).

Destinasyon yoénetimi, temel kaynak ve cekiciliklerin gérinuminu
gelistirebilecek, destek faktér ve kaynaklarin verimliligini ve kalitesini

glclendirecek ve niteleme belirleyicilerinin gésterdigi kisitlamalara en iyi sekilde
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adapte edebilecek faaliyetleri igermektedir (Ozdogan ve Gavus, 2009: 311).
Destinasyon diizeyinde yénetim zorunlu bir durum haline gelmistir. Destinasyon
bilesenleri farkli yénetici gruplari tarafindan bireysel amaglari dogrultusunda
y6netilirken, butlinde destinasyonun basarisini amaglayan destinasyon yénetimi,
s6z konusu bilesenlerin birbirleri arasindaki iletisim ve igbirliginin y&netimini
ifade etmektedir. Birbirinden bagimsiz kendi iclerinde rekabet halinde olan ya da
birbirini tamamlayici 6zellikte olan bu bilesenlerin isbirligi iginde tek bir
destinasyon catisi altinda toplanarak ortak hareket etmeleri zorunluluktur.
(Unliinen ve Cimen, 2011: 355).

Destinasyon yoénetiminde her ne kadar destinasyonun yeri ve sahip
oldugu dogal cekicilikler bliyllk avantaj olustursa da Dubai, Las Vegas gibi
ornekler destinasyon yénetimi basarisinin ne denli énemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Destinasyon yoénetiminin verimli olup olmadigi ise yine
destinasyonun sahip oldugu rekabet giicilyle aciklanabilmektedir (Ozdogan ve
Cavus, 2009: 308).

Destinasyon pazarlamasi, bir yerin 6z niteliklerine uygun olarak
olusturulan bir destinasyon kimliginin segili hedef kitlelere déniik olarak etkin
iletisim calsmalan ile daha cekici hale getiriimesini amaglar. Destinasyon
pazarlamasinin yonetiminde, o destinasyonda yasayan, destinasyonu iyi taniyan
ve destinasyonun geleceg@i hakkinda bir takim hayalleri ve beklentileri olan 6zel
ve/veya tizel Kkisilikler bulundugundan bu pazarlama turd, destinasyonu
rakiplerinden farkhlastirmak igcin daha esnek, hizli ve vyaratici c¢oézimler
sunabilme ve olasi riskleri en aza indirebilme potansiyeline sahip bir stratejidir.
Bunun yaninda destinasyon pazarlamasi, mikro diuzeyde ve tek bir yer bazinda
yapildigi igin, Grinin 6z, temel islevleri ve yardimci iglevleri konusunda
tuketiciyi daha fazla bilgilendirir ve satin alma karari Gizerinde daha etkili olabilir.
Bu tip bir pazarlama stratejisi ile, tlkenin bir bélgesi ile ilgili olarak ortaya ¢ikan
olumsuz bir durumun diger bélgeleri de etkilemesinin énline gegilebilir (Yavuz,
2007: 40).
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Destinasyon pazarlamasinin temel sorunu ise, secilen bélgede surekliligi
yakalamamaktir. Destinasyonlarin temel hedefi olan surekliligi tehdit eden ve
yorenin cekiciligini azaltan baslica unsurlar; siddet, siyasi istikrarsizlik, dogal
felaketler, bélgenin tasima kapasitesini asan nifus yogunlugu ve cogunlukla
toplumun ortak hatali davraniglari ve olumsuz ¢evre faktérleri olarak siralanabilir
(Celik, 2009: 49).

Ulkeler, kendilerini tek bir destinasyon olarak degil, iilke icindeki farkli
turizm arz potansiyeli olan bdélge ve sehirleri ayri ayri destinasyonlar olarak
pazarlamaya basglamislardir. Destinasyon pazarlama stratejilerinde bu degisim
ve egilim her bélgenin ve/veya sehrin ayr bir destinasyon olarak pazarlanmasini

gundeme getirmistir (Tosun ve Bilim, 2004: 126).

Destinasyon pazarlamasi karmasik bir sire¢ olmakla birlikte doért
asamay! icermektedir. Oncelikle s6z konusu kent destinasyonun pazarlarinin
analizinin yapilmasi destinasyon pazarlamacisina pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi acisindan isik tutacak bilgileri kazandirmaktadir. Pazar analizinden
elde edilecek bilgiler dogrultusunda en karl hedef pazarlarin belirlenmesi ve séz
konusu pazarlarin 6zelliklerine bagl olarak stratejilerin gelistiriimesi bir diger
asamadir. Bu dogrultuda; destinasyonun pazarlama karmasinin belirlenmesi ve
sonuglarin goézlemlenerek, degerlendiriimesi pazarlama c¢alismalarina yén

verilmesi konusunda biiyiik kolaylik saglamaktadir (Ozdemir, 2007: 76).

Pazarlama karmasi elamanlarinin tarihsel gelisimi incelendiginde,
pazarlama karmasi kavraminin ilk olarak 1964 yilinda Borden tarafindan
kullaniimaya baslandigi bilinmektedir (Cakici ve digerleri, 2008: 71).
Pazarlamanin en iyi sekilde yapilabilmesi icin tim hedef pazara uygun
pazarlama karmasi olusturulmalidir. Destinasyon pazarlama karmasi elemanlari
belirlenir ve son olarak bu segimler genel c¢ergevede degerlendirilir.
Destinasyona ve hedef kitleye uygun destinasyon pazarlama karmalar

olusturulmasinin ardindan uygun destinasyon pazarlama strateji ya da stratejileri
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olusturulur. Belirlenen destinasyona yo6nelik karma elemanlarn ve stratejiler
uygulamaya gegcirilir. Bir plan dahilinde hareket edilerek istenilen amaca
ulasilabilir (Uygur ve Celik, 2009: 892).

Turizm bir yerin pazarlama stratejilerinde, ekonomik gelisime ve bdélgesel
canlanmaya katkisindaki roliinden dolayi ¢ok énemli bir unsurdur. Bir yere turist
cekmek; turistlerin ulasim olanaklarini kolaylastirmak, yeni tatil alanlan
gelistirmek, eski destinasyonlarin tanitim faaliyetlerini yogunlastirmak ve
yenilemekten daha yogun ¢aba gerektirmektedir. Bu ylzden destinasyonlardaki
organizasyonlarin sorumlulugu, bdlgesel hedefleri basarmayi kolaylastiracak
pazarlama karmasi gelistirmek olmalidir. Pazarlama karmasi genellikle Grin,
fiyat, dagitim ve tutundurma olmak Uzere 4 pazarlama elemanindan
olusmaktadir (Yiksek, 2007: 81).

a) Turistik Uriin:

Turistik Grin kavrami ile tanimlanmak istenen sey turizm baglaminda
musteri ihtiyag, istek ve arzusunu karsilamaya yénelik olarak dikkat ¢cekmek,
satin almak, kullanilmak veya tiiketmek amaciyla turizm pazarina sunulan her
tarlu  fiziksel nesneler, hizmetler, organizasyonlar ve yerler olarak
tanimlanmaktadir (Altunisik, 2004: 301) Bir destinasyonun pazarlama cabalari
turistik Gruntn/irinlerin ve hizmetlerin gerektirdigi kosullara gére planlanacaktir.
Turist destinasyonlari basli basina bir trtin olabilecekleri gibi ayni zamanda trtin

ve hizmet sunan yerlesim alanlarndir (Yiksek, 2007: 81).

Turistik Grun iki sekilde ortaya cikar. Birincisi bir Glke veya y6renin sahip
oldugu tim dogal, tarihi ve turistik kaynaklardir. ikincisi ise, turistin yer
degistirmesine ve tatil yapmasina imkan veren hizmetlerin timuidir. Bu nedenle
degisen turistik talebe bagli olarak destinasyonlarda yeni turistik drtinlerin
sunulmasi ya da mevcut turistik Grinlerde degisiklik yapilarak turistlerin

kullanimina sunulmasi gerekmektedir. Bir baska ifade ile; turistik Grtinlerin
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zaman icerisinde degisen zevk ve modaya uygun hale getirilmesi zorunludur.
Turistik destinasyonda tuketim yapan turistin talebini karsilayan driinlere
baktigimizda bunlarin tamaminin bir destinasyonu olusturan unsurlart meydana
getirdigini gorebiliriz. Olaya bu agidan bakildiginda turistik Grtin ile destinasyon
arasinda siki bir iligki s6z konusudur. Hatta bazi durumlarda destinasyon ve
turistik GriinGin es anlamli oldugunu sdyleyebilmek dahi mimkundir (Pekyaman,
2008: 6).

Bircok turizm arastirmacisi, turistik Grinin dogasini agiklamaya
calismistir. Cankl turizm agisindan bakildiginda, drin kavrami oldukga
karmasik bir anlami ifade etmektedir. Turizm endistrisi, turistlerin ikamet ettikleri
yerlerden ayrilarak, tekrar ayni yere déniinceye kadar gegen sire igerisindeki
seyahatleri sirasinda, gereksinme duyduklari ulastirma, konaklama, yeme-igcme,
eglence ve diger ihtiyaglarini karsilayan faaliyet alanlarini igerir. Dolayisiyla,
turistik Grin, turistlerin evlerine déniinceye kadar ki sire icerisinde gidecekleri
yerler, bu yerlerde satin alacaklari ya da satin alma isteginde bulunacaklar mal
ve hizmetler ile, yasayacaklari anilarin bir butinini ifade eder. Destinasyon,
turistlerin ihtiyaclarini karsilamak igin tasarlanmis hizmet ve olanaklarin odak
noktasini olusturan cografi bir alandir. Destinasyon, turizm faaliyetlerinin temel
kaynaklarini biinyesinde barindiran, bu faaliyetlerin gergeklestigi, turistik mal ve
hizmetler ile tiketici deneyimlerinin bitinlesik bir sunumunun saglandigr ana
zemindir. Diger bir ifade ile bir destinasyon, c¢esitli turist drlnleri ve

deneyimlerinin, bir potada eritilmis bir bilesiminin ifadesidir (Yavuz, 2007: 39).

Turistik Griin analizinin ve planlamasinin ilk asamasi, destinasyon
amagclari ve mevcut turistik kaynaklarin dikkate alinarak cevresel ve durumun
analizinin yapilmasi asamasidir. Turistik Grin karmasini destinasyonda,
kullanilabilir arz potansiyeli olusturur. Destinasyonda arz edilen uriinler hedef
pazarlarin hizmetlerine sunulan ve hedef kitleye faydalar saglayan urinler
toplamidir. Destinasyonlar farkl secgeneklerde Uriinlere sahip olabilir fakat
genellikle her destinasyonun, uriin karmasi igerisinde destinasyona turistlerin

gelmesine neden olan bir lider drin vardir. Konya Mevlana miizesi, Misir




39

piramitleri vb. érnek olarak gdsterilebilir. Etkili bir destinasyon pazarlamasi icin
her destinasyon, lider bir Grint drin karmasina dahil etmeli ve tanitim
etkinliklerinde de lider triin Gzerinde yogunlagsmahldir. Lider drin, tek basina
cekiciligi olan ve rakip destinasyonlara goére avantajlar saglayan bir Uriin
cesididir. Uriin karmasi mevcut triinlerin degerlendirilmesi, yeni iiriin geligtirme

veya mevcut driinlerin birlikte kullaniimasi ile olusturulabilir (Ozer, 2009: 941).

b) Turistik Destinasyonlarin Fiyatlandirilmasi:

Deger ve kullanilabilirlik fiyat kavraminin butinund olusturur. Bir Grintn
kullanilabilirlik 6zelliginin olmasi, o malin musteri tatminini arttirmasini saglar.
Ayni sekilde malin fiyati ve degeri kavramlari dogru orantili olarak artip
azalmaktadir. Fiyatin baska bir yoni de piyasada arz ve talebi karsi karsiya
getirmesidir. Bu sayede alici ile saticinin Uzerinde antlagsmasi ile miibadeleyi
saglar. Fiyat kabaca almak istedigimiz bir mamul icin 6dedigimiz degerdir
(Oziturk, 2007: 6).

Genel anlamda fiyatlandirma kararinda satis hacmi maksimizasyonu,
hedeflenen pazar payinin elde edilmesi, yatirnm tzerinden belirli bir geri dénus
orani saglamak, nakit akisini maksimum yapmak, rekabeti 6nlemek, pazardaki
fiyati belirlemek, isletmenin 6teki mallarinin satisini desteklemek ve/veya imaj
yaratmak hedeflenir. Diger taraftan bakildiginda fiyatlandirma kararlarinda
siklikla Gizerinde durulan konulardan biri de, yuksek fiyat ve kalite algilamasidir.
Wilke ve Zaichkowsky (1999), yuksek fiyatin kisinin zenginligi hakkinda bir isaret
ve yiuksek kalite standartlarini kullanmalarinin kisinin zevk sahibi oldugunun bir
belirtisi oldugunu dile getirmislerdir. Kotler'e gére de, ylksek fiyat, deger artisi
yaratabilecek pazarlama programlari icin isletmeye ek fonlar saglayabilecegi
gibi, Grinin ¢cok fazla satildigi ve yiiksek bir deger sundugunun ifadesi olarak da
algilanabilir. Cunku tiketiciler fiyat unsurunu triin kalitesinin ya da yararlarinin

6nemli bir géstergesi olarak degerlendirmektedirler (Cipli, 2008: 28).



40

Fiyat, destinasyon pazarlamasi icin de o&nemli unsurlardan biridir.
Destinasyonlar icin fiyat, tam olarak arz-talep dengesinin unsuru degil, ayni
zamanda bazi sosyal amaglar ve nedenlerin etkisi altindadir. Turizm
endistrisinde, talebi belirleyen faktorlerin, “sosyo-ekonomik ve demografik
faktorler, kalite faktorleri ve fiyat faktéri oldugu” bilinmektedir Fiyatlandirma,
destinasyonda bulunan ydneticilerin ellerinde bulunan en 6nemli glgclerden
biridir. Fiyat, turistlerin harcama aligkanlklariyla ilgili olan ve karar verme
sirecini etkileyen énemli bir faktérdiir. Dolayisiyla destinasyon pazarlamasini

etkileyecek olan bir unsur olarak da gérulmektedir (Yuksek, 2007: 82).

c) Turistik Destinasyonlar icin Dagitim Faaliyetleri:

Dagitim dretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere dagitiimasiyla ilgili tim
cabalari kapsar (Mucuk, 2001: 249). Dagitim kanal ise, bir malin veya hizmetin
ureticiden tiketiciye dogru hareketinde izledigi yoldur. Dagitim kavrami igine
uretici ile tiketici arasinda yer alan kurumlar girmektedir. Bu kurumlar toptanci
ve perakendeci diizeyinde faaliyet gosterirler. (Turedi, 2009: 26). Turizm
pazarlamasinda dagitim fonksiyonu, pazarlama karmasinin bir elemani olarak
ortaya cikar ve turizm arzi ile talebi arasindaki bagintiyr olusturur. Turizmde
dagitimda en 6nemli sart tuketicilerin Uretim yerine gelebilmeleri igin onlarin
bilgilendirilmeleri, Griine ait tim bilgilere sahip olmalari ve uriini de gérmeden

satin almis olmalarndir (Hacioglu, 2005: 57).

d) Turistik Destinasyonlarda Tanitma:

Turistik tanitma, uUlke iginde ve disinda kisilerin ilgilerini bir Glkenin,
bdlgenin veya turistik ¢ekim yerinin doga kdltir, tarih, arkeoloji, deniz ve glines
gibi temel niteliklerine ¢cekmek icin her turli tutundurma tekniklerini kullanarak
bilgi vermek, egitmek, olumlu imaj yaratmak ve bir inang meydana getirmek
suretiyle turistik triin ve hizmetlerin satin alinmasini kolaylastiran cesitli etkinlik

ve teknikleri iceren bir iletisim olayi olarak tanimlanabilir (Avcikurt, 2005: 9).
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Tanitim galismalari, potansiyel turistlerin satin alma kararlarini vermelerinden ve
destinasyona varmalarindan énce baslar, destinasyonda tatillerini gegirdikleri
siire boyunca devam eder ve tatil sonrasi tekrar gelmelerini saglamak amaciyla
siirekli olarak devam eder. Taniimda énemli olan hedef gruba istenilen mesajin
ulastirilip, grubun etkilenmesinin saglanmasidir (Ozer, 2009: 943). Miisteri
odakli bir faaliyet alani olan turizmde uygulanan en énemli stratejiler genellikle
talebi arttirmaya yoénelik alanlardir. Bu nedenle yeni talep yaratma ve/veya
mevcut talebi koruma hedefli stratejiler izlenirken destinasyonun karsilastirmal
ustunlikleri degerlendirilmelidir (Bardakoglu ve Pala, 2009: 328). Tanitimin daha
etken kilinabilmesinde yapilacak kampanyalarda o bdlgedeki turizmle ilgili
kurum ve kuruluslarin yer almasi ve tanitim faaliyetlerinin strekli olarak

gercgeklestiriimesi ¢cabalarin etkenligini artiracaktir (Cetinel, 2001: 419).

Son yillarda teknolojinin de gelismesiyle birlikte belli 6zellikteki
destinasyonlar ilgili diger destinasyonlara baglayan sistemler ortaya cikmistir.
Bilgi teknolojileri ile birbirine baglanan turizm destinasyonlarinda, bir
destinasyonu belli 6zellikleri ile incelerken ayni 6zellikte olan baska
destinasyonlari da bir zincir halinde takip etmek ve her tirli bilgiyi edinmek
mevcut hale gelmistir. Ya da incelenen destinasyonlara yakin farkli 6zellikteki
diger destinasyonlari da cografi yakinlk 6zelligi ile incelemek de miumkindur.
Bu tir teknolojik imkanlar da turizmin gelismesinde ve destinasyonlarin hizh
sekilde tanitiminda ve pazarlanmasinda énemli bir etkiye sahiptir (Gimius, 2008:
84).

2.1.2.6 imaj Kavraminin Analizi

Imaj, Fransizca "image" kelimesinden Tirkce'ye gegmis ve bu sézcigiin
anlami "genel gérinls", "izlenim olarak" tanimlanmistir (Gunes, 2007: 232).
Imaj kavrami, insanlar tarafindan farkli bicimlerde algilanabilmektedir. Kimileri

icin yapay seyleri simgelerken, pek ¢ok kisi igin olduk¢a olumlu ve énemli bir
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kavramdir. Ik kez 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan ortaya konmus olan imaj

kavraminin gesitli tanimlari yapilmaktadir (Demir, 2006: 17).

Imaj kavraminin sézlilkk anlami “zihinsel géris, algilanma ya da fikirdir.”
Ger'e gére imaj, bir nesneye (bir triine, markaya veya llkeye) bakan ve onu
algilayan ve degerlendiren kiginin zihninde olusur. imaj, bu nesneyi 6zetleyen
temsili bir resim, nesnenin ne oldugunun kavranmasini ve hatirlanmasini
saglayan sembolik anlamlar sistemidir (Avcikurt, 2003: 1). imaj kavrami, Uriiniin
pazardaki durumunu belirlemeye yarayan tamamlayici bir unsurdur (Hacioglu,
2005: 48). Imaj, hadiselerin ve kisilerin zihin diinyamizda biraktigi iz ve etki
anlaminda, dogal bir sonugtur. Gértis ve yargilarimizin olusmasinda bu sonug
belirleyici olur (Canpolat, 2007: 2).

Imaj; organizasyon ve diger sosyal, tarihsel ve somut faktérler ve
edinilmis kigisel tecriibeler tarafindan bireye planli ya da plansiz olarak
g6nderilen mesajlarin birey tarafindan karmasik ve ¢ok yonli bir siirece tabi
tutulmasi sonucunda olusur. Baska bir ifade ile imaj kisi veya kurumlarin
birbirleri Gzerinde isteyerek ya da istemsiz olarak birakmis olduklari izlenimlerdir
(Erdogan ve digerleri, 2006: 56). imaj kavrami, aslinda imgebilimin ayrintili bir
sekilde incelenmesi ile daha net olarak anlam ifade edebilir. Imgebilim,
insanlarin bagka llkeler ve uluslar hakkinda imgelerinin yaziya yansimasini
icermektedir. imge yani imaj gosteren ve gésterilenin toplami olarak ifade
edilmektedir (Giltekin, 2005: 127).

Kulttirel diizende, bireyleri gevreleyen her sey bir gostergedir ve imaj yani
imge de bu gostergeler gercevesinde olugsmaktadir. Saussure, géstergenin
goOsteren ve gosterilen olmak Uzere iki temel belirleyeni oldugunu belirtirken,
Pierce ise gostergeyi, ikon, belirti ve sembolik (simge) seklinde ti¢ bélimde
tanimlamaktadir. Ikon géstergede, benzerlik iliskisinden dolayr gésterge
nesnenin yerini almaktadir, belirti géstergesinde, nesnesiyle arasinda nedensel

ve fiziksel baglantilar s6z konusudur. Semboller ise toplumsal uzlasma sonucu
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6grenilen gostergelerdir; aliskanlik sonucu da olusabilmektedir. Simge yani

sembol nesnenin yerine gegmektedir (Cigek, 2006: 3).

Crompton (1979) imaji, insanlarin nesnelerden, davraniglardan ve
olaylardan elde ettikleri inaniglar, etkilesimler, fikirler ve algilamalarin bir 6zeti
olarak tanimlamaktadir (Wang, 2003: 17). Herhangi bir seye karsi tutum ve
davraniglar ilk 6nce o sey hakkinda bir mesaj aldigimizda zihnimizde canlanan
goruntd ile alakahdir. Bu ilk canlanan gériintiler ya da resimler zihinde olumlu
ya da olumsuz olarak ayrilmis bélimlere kaydedilir. Bir sey hakkinda canlanan
resim eger olumlu ise o seyin imaji olumludur ve tutum ve davranisin o seyin
lehine olmasi ihtimali yiikselecektir. Insanlar Uriinleri satin almazlar, satin
aldiklar ariinden bekledikleri faydalardir. Bu faydalar iriiniin kendisidir. Uriin
hakkindaki beklentiler triniin sahip oldugu imajla ilgilidir ve imaja bagh olarak
olusurlar (Uman, 2005: 329). Olusmasi zamana ve bireylerin zihinlerindeki
birtakim 6gelerin etkilesimlerine dayanan imajda, bilgilenme dizeyi, sahip
olunan yargilar, sunulan imkan ve hizmetler biyiik 6nem tasimaktadir (ibicioglu
ve Avcl, 2003: 24).

Imaj bir dizi bilgilenme siireci sonunda olusur. Cesitli kanallardan;
reklamlardan dogal iligkilere, icinde yasanilan kilttrel iklimden sahip olunan
ényargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin bir degerlendirmesidir. insan her
an cesitli kanallardan akan sonsuz sayida mesajla karsi karsiyadir ve bunlarin
herbiri onun bilgilenme sirecinin kigik bir pargasini olusturmaktadir. Bunlar
imaj kavraminin tanimi geregi yeteri kadar uzun bir sire kisiye yonelttigi takdirde
o kisinin daha &nceki bilgilenmesi ile zihninde olusmus imajlarin degismesine
neden olabilmektedir. Buradan anlasildigi gibi imaj sonsuza kadar degismeyen
bir kavram olmayip zaman icinde edinilen diger deneyimlerle degisebilir (Tosun
ve Temizkan, 2004: 348).

Yapilan tanimlar arasinda cesitli agilardan benzerlikler ve farkliliklar
olmasina ragmen, imajla ilgili yapilan bitiin tanimlarda ortak olan tek unsur

“insan”dir. Imaj, insanin kisilik 6zelliklerine gére algilamasina baglidir. imajin,




44

olgilebilmesi icin insan faktériinin géz éniinde bulundurulmasi gerekir. Imaj
kavraminin tanimlarini; arastirma yapilan alana, kuruma, markaya, triine vb.
unsurlara goére genellemek mimkindir. Bunun yaninda, imajin en 6nemli
ozelligi, kisiye bagl ve kisiden kisiye degisebilen bir kavram olmasidir (Gemlik
ve Sigri, 2007: 268).

2.1.2.7 imajin Ozellikleri

Imaj, objektif veri ve ayrintilar icinde bulunmaz. Objenin timinin
gorunusudur. Birden gozlik takmaya baslayan politikaci baskalari tzerindeki
izlenimini tamamen degistirebilir. Fakat o hala ayni kisidir. Ayni sekilde yillardir
kullandigimiz bir esyay farkl bir paket icinde gérdugimizde onun gézimizde
genclestiginin fark ederiz. Esya hep ayni esyadir, fakat imaji degismistir.
Asagida imajin temel 6zellikleri siralanmistir (Olgun, 2004: 5):

- Toplam izlenim Ozelligi: insanin psikolojik tepkisi belli gergeklerden
cok izlenimlere dayalidir. Fiziksel olarak ayni olsa da bir burun farkli ytzlerde
farkli psikolojik tepkilere yol agar. Ayni sekilde bir esya hakkinda verilen mesaj,
imajdan etkilenir. Imajlar, tiptaki “sahte ila¢” etkisine benzetilir. Bir ilacin basarisi,

ilacin gériniminiin, adinin veya kutusunun degismesiyle degisebilir.

- Degisim Ozelligi: imajlar sirekli degisir. Daha énceleri “Japon Mal”

gulinecek bir seydi. Bugiin tam aksine ¢ok ciddi seyler ¢cagristirmaktadir.

- Teknoloji ile Etkilesim Halinde Olusu: Teknoloji bir imaji degistirebilir.
Ornegin tepkili ugak motorunun icadi yolculuk imajini degistirmistir. Deniz ve
kara yolculugu kavramlari da ayni degisikligi buhar makinesinin tren ve

gemilerde kullanilmasi ile yagsamistir.

- Birden Gok Faktére Baglh Olusu: Kavram, esya ya da kigiye ait imajlar
olusum ve gelisimlerini tek bir kaynaktan etkilenerek degil, karsilikl rekabet
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halinde bulunan kaynaklarin etkilesimi ile strdurirler. Ornegin bir bélge imajini
sadece kendi cabalaryla belirleyemez. Iginde bulundugu zaman ile etkilesim
halindedir.

- Dinamik Uyum Ozelligi: imaj bir senfoniye benzer. Dinamik ve
karmasiktir. Tim enstrimanlar birbirleriyle denge ve uyum sagladiklarinda
sonu¢ alinir. Herhangi bir nesnenin imaji icin de ayni denge ve uyum gereklidir.
Uyumsuzluk imajin etkisini ortadan kaldirir. Insanoglu dogustan itibaren imajlari
ve U¢ boyutlu iligkileri anlama yetenegine sahiptir. Cogunlukla imaj kavramlar
beraberinde psikolojik ekler olusturmaktadir. Sicak kavrami yukar ile
6zdeslestirilirken soguk kavrami asagi ile 6zdeslestirilir. Beyaz iyidir, siyah ise

kotadar.

2.1.2.8 imajin Fonksiyonlari

Bireyler icin imajlar, belli bilgilerin islenebilecegi semalar/sablonlar
olusturmaktadir. “Ruhsal bir 6n programlama” anlaminda imajlar, bir kurulusun
imaj olusturucu faktorler araciligiyla iletmek istedigi ¢cok cesitli bilgi ve tesviklerin
alinabilmesi ve islenebilmesi i¢in bir yardim sunarlar. Bu psikolojik iglemin tird,
literatirde bir dizi fonksiyon ile aciklanmaktadir. Bu fonksiyonlar karar
fonksiyonu, basitlestirme fonksiyonu, diizen fonksiyonu, oryantasyon fonksiyonu
ve genellestirme fonksiyonudur. Bu fonksiyonlar su sekildedir (Mirteza, 2007:
93).

e Karar Fonksiyonu: Kisilerin sahip olduklarn imajlar onlarin o konuda
kararlarini etkileyecektir. Ornegin X magazasi hakkinda olumlu bir imaja

sahip olan birey aligveriglerini bu magazadan yapmaya karar verecektir.

e Basitlestirme Fonksiyonu: Bireylere bilgi sunuldugunda kisi kendisi i¢in
gereksiz olan bilgileri dikkate almayarak, sahip oldugu imaj nedeni ile

bilgileri basitlestirerek, kendisini ilgilendirenleri alacaktir.
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e Diizen Fonksiyonu: Kisinin basitlestirerek aldigi bilgileri, kendisinde

mevcut olan igerik anlamlarindan birisine dahil etmesidir.

e Oryantasyon Fonksiyonu: Imaji iletilen kisi/kurumun verdigi bilgilerin
eksik ya da objektif olarak yetersiz oldugu durumlarda, kisi bunlari yine de
degerlendirerek bir yén bulabilmektedir. Bu da imajin objektif bir gercegi
goérulmediginde veya kismen gérildiginde ruhsal bir siibjektif tarafindan

ikame edilmesine dayanmaktadir.

e Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonunda anlattigimiz bir
durum meydana geldiginde, bireyler genellikle bir bilgi transferi ile
bildikleri konulari bilmediklerine aktarirlar ve bdylece bir genelleme

yaparlar.

2.1.2.9 imajin Cesitleri

imaj, imgelem yoluyla zihinde canlandirilan nesneler, durumlar, kavramlar
ve semboller olarak tanimlanmaktadir. insanligin var oldugu giinden itibaren

imaj yaratma ve kullanma gabasi hep olmustur (Biber, 2007: 51).

a) Kurum imaji: Kurumsal imaj bir siireg olarak, kurumun sunmaya veya
gOstermeye calistigi imaji ile tiketicilerin bundan almis oldugu mesajlarin
iligkilendiriimesidir seklinde tanimlanabilir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 86)
Kurulusun digsa yansiyan goérintisi olarak tanimlanabilen kurum imaiji,
kurumdaki insan kaynagi acisindan katma deger yaratici bir faktér olarak
gorilebilir. Guglu bir kurum imaji ile ¢calisanlar 6zellikle yetenekli elemanlar bu
durumdan etkilenmekte ve kurumda g¢aligmaktan memnuniyet duymaktadirlar.
Calisan memnuniyeti kurum basarisina katkida bulunmakta, sonugta glgli
musteri iligkileri ortaya ¢cikmaktadir (Erkmen ve Cerik, 2007: 108). Bir érgitin ne
olduguna dair olan inancindan ¢ok; 6rgit Uyelerinin zihninde var olan érgiite

iliskin inang ve hisler oldugunu vurgulamistir (Girbiiz, 2010: 231)
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Bir kurulusun donanimi, tutumu, iletisim bigimi, kurum imajini etkilerken;
dis gérinim, beden dili, davranis bigimi, icinde bulunulan fiziksel ortam da
kisisel imaji etkileyen olgulardir. Kuruluslar, genellikle kendileriyle ilgili olumlu bir
imaji oldugu bicimdeki yanilgiya siklikla dismektedirler. Oysa varolan imajin
siklikla o6lgilmesi gereklidir. Cunkd kurum imaji, kurumun devamliligr igin
gereklidir (Gemlik ve Sigri, 2007: 269). Bir kurulusun, pek ¢ok yénuyle, hem
kendi i¢ biinyesinde yer alan bireylerin, hem de dis hedef kitlerin zihinlerinde,
kendisine iligkin izlenimler yaratmasi mumkiandir. iste, kurulusu algilayanlarin
bakis acilarina ve algilama bigimlerine gore degisiklik gosterebilecek olan bu
imaj, kurum imaji olarak ele alinmaktadir (Turk ve Akgay, 2010: 148). Kurum
imaji bir degerlendirme sirecinin sonucudur. Bir musterinin bir isletme hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmamasina ragmen, kurum imajina sekil verme sirecinde
agizdan agiza iletisim ve reklam gibi farkli kaynaklardan etkilenmektedir
(Marangoz ve Biber, 2007: 175).

b) Uriin imaji: Uriin gruplarinin nasil algiladigini ifade eder (Kiligarslan,
2005: 5). Uriiniin imaji onu iireten isletmeden daha cok bilinebilir. Bazi
durumlarda riin imaji ¢cok yiksek ve iyi bilindigi halde onu ureten igletme hi¢
taninmiyor olabilmektedir. Bir Grindn imajini ¢ogunlukla, Grindn donanimi ve
yapilan reklam faaliyetleri etkilemektedir. Ayrica etkin ve basarili bir sekilde
gerceklestirilen tanitim kampanyalari araciligiyla yaratilan trin imaji, satiglar
tizerinde etkili olabilmektedir (Bolat, 2006: 11).

c) Marka imaji: Marka imaji, kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu,
disiince, inang ve c¢agrisimlarin butunudiur. Baska bir ifadeyle, bir markanin
rakip markalara gére nasil algilandigidir. Bir marka imaji, o markanin gigla ve
zayif noktalar, olumlu ve olumsuz taraflari gibi, ¢ogunluklia kontrol edilebilir
algilarinin bir araya gelmesidir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 117). Doyle (2003)
ise; marka imajini, markanin 6zelliklerine ve gagristirdiklarina yoénelik inaniglar

bitliini olarak tanimlamaktadir (Babacan, 2010: 29).
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Uriiniin  taninmasi, bilinmesi, kullaniimasi ve begenilmesi gibi gerek
psikolojik ve gerekse fiziksel 6zelliklere iliskin basari ya da basarisizliklar,
musteriler tarafindan marka araciligiyla algilanmaktadir. Bir markanin da
cogunluk tarafindan kabul edilerek algilanan &geleri, marka imajini
olusturmaktadir (Demir, 2006: 19). Marka imajinin belirlenebilmesi igin tiiketici
g6zunden markanin neleri gagnstirdigi, neleri animsattigi gibi gesitli 6zelliklerin
yaninda tiketicinin satin alma davranigi Gizerinde de durulmasi gerekmektedir
(Gokdeniz ve Asik, 2008: 136).

d) Pozitif imaj: lyi ve giiclii profillere sahip markalarin cevreye yansiyan
sempati uyandiran imajidir ve genellikle muhataplarin deneyimleri sonucunda
olusurlar. Ornegin bazi insanlar digerlerinden bazi nedenlerle ya hoslanirlar ya
da antipati duyarlar ve insanlarin cogu, digerinin giysilerini, kullandiklari
arabalarn, evleri, dig goérunusleri ve cesitli fiziksel davranis ve faktorlerin
etkisinde kalarak yargilar. Ticari isletmeler igin ise, vitrin, buyiklik, yerlesim
alani, givenilirlik, ¢calisanlarin tutumu gibi faktérlerin ve fiziksel gérinimi ve

reklamlarin etkisiyle kamu oyunda pozitif bir etki olustururlar (Orer, 2006: 10).

e) Negatif imaj: Pozitif imajin tam aksine, yine tiiketicilerin deneyimleri
sonucu igletmeyi negatif yonde algilamasi, isletmeye karsi olumsuz duygu ve
dislinceler beslemesidir. Negatif imajin olusmasinda en énemli etken isletme
icinde ve diginda sergilenen tutum ve davranislardir. isletmenin izledigi olumsuz
politikalar, ¢cevreye zarar vermesi, koétii personele sahip olmasi negatif imaja
sebep olabilir (Gurkan, 2008: 39).

f) Mevcut imaj: Bugiinkii gériintii olarak tanimlayabiliriz. Mevcut imaiji
anlayabilmek icin, imajlarin dinamik/degisken oldugu ve zamana uyma
zorunlulugu g6z éninde bulundurularak, bilimsel analizler yapiimahdir (Fidan,
2009: 11).
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g) istenilen imaj: Bir kurulus igin herkesin ayni seyi disinmesi
beklenemez. Ornegin bir alisveris merkezi hedef kitlesini orta sinifin st kesimi
olarak belirlerken, bir digeri daha secgkin bir pazari, bir baskasi ise indirim
magazasi olmayi hedefleyebilir. Dolayisiyla kurumun istedigi imaj isletme

politikasina bagl olarak degisir (Orer, 2006: 10).

h) Kurumun Kendi Algiladigi imaj: Mitesebbislerin kendi kurumlarini
gérmesi ve degerlendirmesi olarak tanimlanan imaj tirudir. isletme sahibi
firmasina tarafsiz bakip, 6zelestiride bulundugu zaman atilacak yeni adimlarin

basarili olmasini saglar (Girkan, 2008: 38).

i) Yabanci imaj: Diger kisilerin zihnindeki gériis ve disiinceler olan
yabanci imaj, kurulusun kendi algiladigi imajin tersi olarak diisiiniilmelidir. Uriin
ve hizmetin gerceklestiriimesiyle dogrudan iligkisi bulunmayanlarin sahip oldugu
yabanci imaj, guc¢li markalarda kurulusun kendini algilayis bigimiyle
ortismektedir (Fidan, 2009: 11).

j) Transfer imaj: En bilinen tiirii, uluslararasi alanda taninmis,
cogunlukla liks mallar arasinda yer alan bir markanin, o tirde iginde yer
almayan Uriine transferidir. Porche ile giines gozlikleri arasinda transfer bu tiire
ornek olarak gosterilebilir (Gurkan, 2008: 38).

k) Semsiye imaj: Tim imajlari bir semsiye altinda toplayan, tim alanlari
kapsayan bir st imajdir. Maret, Sek ve Pastavilla markalarinin Ko¢ Holding
binyesinde oldugunu ifade eden ve bu markalarin tek bir agac¢ uzerinde
toplandigini goésteren reklamlar, semsiye imajina érnek olusturmaktadir (Fidan,
2009: 12).

I) Destinasyon imaji: Destinasyon imaji ise bir birey ya da grubun belli

bir yer hakkinda sahip oldugu tim nesnel bilgilerin, izlenimlerin, ényargilar,
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hayaller ve duygusal dusiincelerin ifadesi olarak tanimlanabilir (Avcikurt, 2005:
24).

2.1.2.10 Destinasyon imaji Kavraminin Analizi

Destinasyon imaji kavrami, turizm pazarlamasi galismalarinda goérece
yeni bir kavram olmakla beraber son on yildir 6nemli élgtide galismalara konu
olmustur. Destinasyon imaji ¢alismalari ilk olarak Hunt'in (1975) turizm
gelisiminde imajin roliinu test ettigi etkileyici ¢calismasiyla baslamistir (Yarasl,
2007: 5). Imaj sosyal ve psikolojik yonleri de olan bir kavram olarak pazarlama
ve tiketici davraniglarn acisindan incelenmektedir. imaj ayni zamanda,
destinasyon pazarlamasina iligkin olarak, bugine kadar Uzerinde en c¢ok

calisilan konulardan birisi olmustur (Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 34).

Imaj, kisinin fiziksel algilama sinirlarinin 6tesindeki sey hakkinda sahip
oldugu ussal ¢cagrisim veya temsildir. imaj duyularla algilanan bir sey hakkinda
bellekte kalan izler olabildigi gibi, kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu zihinsel
bir kurmaca da olabilir (Coban ve digerleri, 2009: 406). Destinasyon imaji ise,
turistlerin 6zellikle bir tatil destinasyonu segcme kararinda etkili olabilen o yerin
sahip oldugu tiim imaj 6zellikleri olarak tanimlanmaktadir (Phau ve digerleri,
2010: 759).

Turizm endistrisinde “imaj=kendine 6zgu satis noktas!” olusturulmasi ve
bunun sirekliliginin saglanmasinin énemi oldukga biiyiiktiir. imaj yaratilmasinin
temel amaci, potansiyel miusterilere farkinda olmadiklan turistik Grinin
Ozelliklerini yansitmak, daha énceden var olan eksik ya da yanlis gorusleri
hakkinda onlari bilgilendirerek pozitif gériis ve duygular olugturmaktadir. Turizm
endistrisi yapisi gereg@i, dogru imaj yaratma cabalarinin karsiliginda oldukca
yiksek getiriye sahiptir (Tekin ve Ardahan, 2006: 346). Destinasyon imaijl,
potansiyel ziyaretciler icin destinasyonun c¢ekicilikleriyle birlesen cesitli

elemanlarin karisimindan olusur. Bu nedenle, destinasyon imaji ¢alismalarinin
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6nemi insanlarin hayallerinde destinasyonu nasil canlandirdiklarini, destinasyon
hakkinda dusundiiklerini ve hissettiklerini ortaya ¢ikarmasidir (Tasgi ve digerleri,
2007: 1530). Destinasyon pazarlama yoneticileri de destinasyon imajini dogru
algilamali, mausterilerin bu konudaki algilarini dogru tespit etmeli ve
destinasyonun zayif, gucli yonlerini ve gelecekteki olasi tehditleri zamaninda
belirlemeleri gerekmektedir (llban, 2008: 127). Dogru ya da yanhs algilanan

imajlar davraniglari etkiler ve yénlendirir (Kiligarslan, 2005: 5).

Bir destinasyon imajinin temelinde ¢ kriter vardir. Bunlar; hukuki
cerceve, is cevresi ve altyapi, bir digeri ise insan, kultir ve dogal kaynaklardir.
Destinasyon imajina her ne kadar kisi ve kurumlar, kanuniar etki etse de, bir
destinasyonun sahip oldugu fiziksel ve toplumsal gevresi, destinasyonun yapi
taslarindan olan havasi, suyu, flora ve faunasi, kilttrel ¢evresi olusan ya da
olusacak destinasyon imajinda son derece 6énem arz etmektedir (Emir ve
Durmaz, 2009: 26). Bir yerin imajinin etkili olabilmesi igin su &lgutleri karsilamasi
gerekmektedir (Ozen, 2007: 9):

e Dogru olmali, hayallere dayanmamali,

e Gercekci dolayisiyla inanilir olmali,

e Yalin olmal,

e Cekiciligi olmal,

e Yerin essiz 6zelliklerini vurgulayarak onu diger destinasyonlardan

farklilastirmali.

Bir destinasyonu ziyaret etmeden 6nce turistlere ulasan bilgi genellikle
onlarin o destinasyon hakkindaki zihinsel imajiyla desteklenir. Cogu durumda,
bir turistin nereye seyahat edecegi kararini Ureten gercek bilgiden o6te
muhtemelen (fikir ve disunceler) imajdir. Gergekten de bireylerin eglence ve
seyahat edecekleri yerleri segim siireci destinasyon imajina baghdir. Potansiyel
turistler daha énce ziyaret etmedikleri bir destinasyon hakkinda genellikle sinirli

bilgiye sahiptirler. Bu bilgi medya veya kendi sosyal gruplarindan elde edilen
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sembolik bilgilerdir. Turistler bu bilgilerle alternatif destinasyonlarin imajlarini
formile ederler. Bu ylizden imaj, destinasyon sec¢im sirecinde kritik bir eleman
olarak gériulmektedir. Destinasyon secimleriyle ilgili yapilan mevcut ¢alismalar
bu nedenle, destinasyon imajinin baskin 6zelliklerini tanimlamak ve bunlarin bir
turistik destinasyon seciminde oynadiklari roli ortaya c¢ikarmak Uzerine
odaklanmaktadir (Ilban ve digerleri, 2008: 108).

Turistlerin bir destinasyonu ziyaret etmesine neden olan en 6nemli
faktorlerden birisini o destinasyonun imaji  olusturmaktadir. Imajin ve
algilanmasinin kendi yapisindan kaynaklanan karisikligina ragmen, bu alanda
calisan arastirmacilar tiketicilerin davraniglarina etki eden dnemli faktérlerden
birisinin imaj oldugunu kabul etmis ve ¢ok sayida arastirmaci imaj kavramini
anlamaya ve imajin o6lcilmesine yénelik ¢alismalar gergeklestirmistir (Avcikurt
ve Giritlioglu, 2010: 75).

Onceki ziyaret ya da dogrudan dogruya deneyim destinasyonun imajini
degistirebilir. Pek ¢ok calisma, imaj degisikligini gercek destinasyon deneyimleri
sayesinde incelemistir (Baloglu, 2001: 128). Destinasyon imaji ile ilgili olarak
yapilan bazi aragtirmalarda yer alan diger tanimlar ise su sekildedir (Gallarza ve
digerleri, 2002: 60):

— Hunt (1971): Yasanilan (ikamet edilen) yer disinda kisilerin edindigi
izlenimler

— Markin (1974): Kisisel, 6zimsenmis ve dusuncesi olusmus anlayis

— Lawson ve Bond-Bovy (1977): Bireyin 6zel bir yer ya da nesne
hakkindaki bilginin, izlenimlerin, &nyargilarin, hayallerin ve duygusal
dusincelerin ifadesi

— Crompton (1979): Imaj bir destinasyon hakkinda kisinin sahip oldugu
inanglar, fikirler ve izlenimlerin toplami olarak tanimlanabilir.

— Dichter (1985): Imaj kavrami siyasi bir adaya, bir iriine ya da bir lilkeye

uygulanabilir. Zihinde olusan varlik ve izlenimlerin toplamidir.
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— Reynolds (1985): imaj, toplam izlenimlerin arasindan segilen birkag
izlenime dayanarak miisteriler tarafindan gelistirilen zihinsel yapidir.

— Embacher ve Buttle (1989): imaj destinasyon hakkindaki kisisel fikirler
ve kavramlardan olugmaktadir.

— Gartner (1993-1996): Destinasyon imaji hiyerarsik olarak birbirleriyle
iliskili olan bilissel, duygusal ve tesvik edici bilesenler tarafindan gelistirilir.

— Santos Arrebola (1994): imaj triiniin niteliklerinin zihinsel temsilcisidir.

— Parenteau (1995): Uriin ya da destinasyon hakkinda dagitimcilar ve

hedef kitlenin sahip oldugu olumlu-olumsuz ényargilar.

Destinasyon imaji ile ilgili yapilan diger c¢alismalara baktigimizda
Crompton ve Fakeye (1999), Echtner ve Ritchie (1993), Baloglu ve McClearly
(1999), Leisen (2001), Tuohino (2001), Johnson ve Sievinen (2003), Beerli ve
Martin (2004), Garcia ve digerleri (2004), Oter ve Ozdogan (2005), Ribeiro ve
digerleri (2005), Govers (2005), Uner ve digerleri (2006), Stepchenkova ve
Morrison (2006) farkli agilar ile konuyu ele almiglardir (Pekyaman, 2008: 113).
Ayrica Chen ve Tsai (2007), Hosany ve digerleri (2007), Prebersen (2007), Ilban
ve digerleri (2008), Elliot (2008), Emir ve Durmaz (2009), Sahbaz ve Kihglar
(2009), Greaves and Skinner (2010), Phau ve digerleri (2010) tarafindan yapilan

destinasyon imaji ile ilgili calismalari bulunmaktadir.

Bir destinasyona ait imaj belirlenirken ve olusturulurken temel imaj ve
6zel imaj olarak ikiye ayirarak incelenebilir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 118). Bir
destinasyona ait imaji degerlendirilirken femel imaji etkileyen baslica faktérler,
(1) gezilecek yer, rekreasyon, turizm ve genel altyapi, ulasim agi ve maliyetine
iliskin faaliyetler, (2) tarihi, kulturel, politik, sosyal, finansal, iklimsel ve dogal
glizellik 6zellikleri olarak iki ana gruba ayrilabilir. Bu faktorleri saglayan bir
destinasyon, potansiyel miisteriler tarafindan daha yakin bir incelemeye deger
gorulur ve olasilikla gidilecek bir destinasyon olarak belirlenir. Bir destinasyona
ait 6zel imaj ise potansiyel musterilerin belirli bir grubu tarafindan algilanan (1)

temel imaj ve (2) dzel faktérlerin bir fonksiyonu olarak tanimlanir. Ozel faktorler,
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bir musteri grubundan digerine farkhlik gdsterir. Bir destinasyon icin her 6zel

imajin goreceli bir imaji bulunmaktadir (Yurtseven, 2004: 205-206).

2.1.2.11 Destinasyon imajinin Bilesenleri

Arastirmacilar arasinda destinasyon imajini  olusturan bilesenleri
belirlemede bazi ayriliklar s6z konusudur. Echtner ve Ritchie (1991) destinasyon
imaji bilesenlerini fonksiyonel/psikolojik, yaygin/benzersiz ve nitelikler/bitiinsellik
olarak gruplara ayirmistir (Wang, 2003: 23).

Sekil 1. Destinasyon Imaiji Bilesenleri
Fonksiyonel Ozellikler

t

Yaygin

Nitelikler = » Bitinsellik

Benzersiz

v

Psikolojik Ozellikler

Kaynak: Echtner, Charlotte M. and J.R. Brent Ritchie. (2003). “The Meaning And Measurement
Of Destination Image”, The Journal Of Tourism Studies 14 (1), p.43.

Echtner ve Ritchie (1993) destinasyon imajinin nitelikler ve bitiinsellik
olarak iki unsurdan olustugunu ve bu iki unsurun psikolojik ve fonksiyonel
dzellikler icerdigini vurgulamaktadir. imajlar destinasyonla ilgili olan benzersiz
dzelliklere, olaylara, duygulara ya da atmosfere dayandiriimaktadir. imajin
nitelikler unsuru iklim, fiyat, yerel halkin arkadasliklardan olugsmaktadir. imajin

psikolojik 6zellikleri bir destinasyonu ziyaret sirasinda beklenilen atmosfer ya da
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ruhsal durumun tarifi olarak heyecanl, mutlu, eglenceli gibi duygulan
icermektedir. Imajin fonksiyonel 6zellikleri bir destinasyonun fiziksel 6zellikleridir.
Bitlinsellik (hayaller) unsuru ise bir dlkenin zihinde olusturdugu resimdir. Bir
destinasyon dislnildiginde akla gelen imajlarin ya da 6zelliklerin neler
oldugudur (White, 2004: 310). Fonksiyonel 6zellikler fiyatlar, iklim ve buylkluk
gibi gbzlemlenebilen ve &lgilebilen unsurlarken; psikolojik 6zellikler atmosfer ya
da mekan ferahligi gibi gézlemlenmesi ya da O6lcilenmesi daha gili¢ olan
unsurlardir (Jenkins, 1999: 5).

Gartner (1996)’a goére, destinasyon imaji algisal/biligsel, duygusal ve
kapsamli olarak U¢ farkli ancak hiyerarsik olarak birbirleriyle etkilesimli
bilesenlerden olusur. Bu bilesenlerin birbirleriyle etkilesimi ziyarete egilimi
belirlemektedir (Wang, 2003: 26). Bunlar (Aseri, 2004: 56);

- Algisal/Bilissel imaj Bileseni: Bilissel bilesen, (riiniin bilinen
Ozelliklerinin degerlendiriimesi ve zihinsel yollarla anlasiimasidir. Building’in
1956 da gerceklestirdigi imaj calismasinda biligsel imaj bilesenini gerceklerden
kaynaklanan imajlar olarak tanimlanmistir. Biligssel bilesen, bir nesnenin igsel
olarak kabul edilen ézellikleri agiklayan tutum ve inanglarin toplamidir. Ornegin,
Hirvatistan’in baskenti Zagreb’in eskiden oldugu gibi Yugoslavya'nin bir sehri
olduguna dair bilissel bir imaji vardir. Bu imaj seyahatgilerin Zagreb’e yaptiklari
seyahatlerde olusmasina ragmen, diger insanlar Zagreb’in Hirvatistan’da
oldugunu bile bilmemekte, hatta baska bir tlkede oldugunu digsunmektedir. Bu
durumda Zagreb’in bilissel imaji bir kiside sehrin nerede olduguna inanmasi

6lgilisiinde beliren imaja baglidir.

- Duygusal imaj Bileseni: imajin duygusal bileseni, potansiyel bir turistin
destinasyon secimi igin sahip oldugu motivasyonla baglantihidir. Motivasyonlar
nesneden elde edilmesi beklenilen faydanin fark edilmesi yoluyla nesnenin
degerini etkilemektedir. Eger Zagreb’in kendi kiiltirimuzden farkli olarak egzotik

bir destinasyon oldugunu disiniyorsak bizim seyahat gudilerimiz bizi farkli
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kiltirler hakkinda daha fazla 6grenmeye ydénlendirir. Béylece Zagreb’e seyahat
etmek benzer sehirlere seyahat etmekten daha degerli hale gelir. Diger taraftan,
eger medya Zagreb'deki i¢ karisiklik hakkinda bizi bilgilendirirse ve biz
glivenlige, korunmaya buyik 6nem veriyorsak Zagreb’in destinasyon olarak

secimi daha az deger kazanir.

- Kapsaml imaj Bileseni: Imajin kapsaml bileseni davranislarimizia
paraleldir. Cinkil hareket bilesenidir. Turistler i¢ ve dis bilgilerin alinmasindan ve
isleme tabi tutulmasindan sonra bir karara varir ve destinasyonu seger. Bu
bilesen diger bilesenlerle dogrudan baglantilidir. Bu bilesen biligsel sire¢ icinde
gelistirilip, duygusal sire¢ icerisinde degerlendirilir ve anlamli hale gelir. Bir
anlamda bilissel ve duygusal bilesenlerin ikisi de bir yerin kapsamli imajini

olustururlar.

2.1.2.12 Destinasyon imajinin Ozellikleri

Destinasyon arastirmacilari destinasyon imajini test etmek icin kendi imaj
niteliklerini gelistirmislerdir. Hunt (1975) Kolorado, Montana ve Utah’'in imajini
belirlemek icin yerel halk, cekicilik, iklim ve sicaklik nitelikleri kullanmistir.
Goodrich (1978) birgok destinasyonun imajini su sporlari imkani, golf ve tenis
imkani, tarihi ve kultirel cekicilikler, manzaranin gizelligi, dinlenme imkani,
yerel halk, dinlenme imkani, alisveris, yéresel mutfak, eglence olanagi ve kaliteli
konaklama tesisleri gibi nitelikleri kullanarak degerlendirmigtir. Yau ve Chan
(1990) Hong Kong’un imajini belirlemede aligveris, ulasim, eglence, cekicilik,
otel ve restorant hizmetleri, fiyatlar, yiyecek ve hava v.b. gibi nitelikleri
degerlendirmistir (Wang, 2003: 38).



Cizelge 2. Algilanan Destinasyon imajini Belirlemede Olgii Olan Nitelikler
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Dogal Kaynaklar

Hava

Isi, Yagmur, Nem, Glines Saati
Sahiller

Deniz suyunun kalitesi

Kumlu ya da tash sahiller
Sahillerin uzunlugu

Sahillerin asiri kalabaligi
Manzara zenginligi

Korunmus dogal rezervler
Goller, daglar, coller vb.

Flora ve faunanin cesitliligi ve
benzersizligi

Genel Altyapi

Yollarin, havaalanlarinin ve limanlarin
kalitesi ve gelisimi

Ozel ve kamu ulagim olanaklari
Saglik hizmetlerinin gelisimi
Telekomiinikasyon gelisimi
Ticari altyapinin gelisimi

Insaat gelisim boyutu

Turistik Altyapi

Otel ve diger konaklama hizmetleri
Yatak sayisi, Kategoriler, Kalite
Restoranlar

Masa sayisi, Kategoriler, Kalite
Barlar, diskolar, kultpler
Destinasyona giris kolayligi
Destinasyondaki turlar

Turistik merkezler

Turistik bilgi agi

Turistik Bogs Zaman ve Rekreasyon
Temal parklar

Eglence ve spor aktiviteleri
Golf, balik tutma, avlanma, ttple dalis
Su parklari

Hayvanat bahceleri

Yartyus alanlari

Macera aktiviteleri
Kumarhaneler

Gece hayati ve aligveris

e OO © @ e e

Kiiltiir, Tarih ve Sanat
Muzeler, tarihi binalar, anitlar
Festivaller, konserler

El yapimi esyalar
Gastronomi

Folklor

Din

Gelenekler ve yagsam tarzlari
Politik ve Ekonomik Faktorler
Politik istikrarsizlik

Politik gerginlikler

Ekonomik gelisim

Guvenlik

Sug orani

Terorist saldirilar

Fiyatlar

Dogal Cevre

Manzaranin gerginligi
Sehirlerin gizelligi

Temizlik

Asiri kalabaliklasma

Hava ve gurilta kirlenmesi
Trafik ttkanmalari

Sosyal Cevre

Yerel halkin misafirperverligi ve
cana yakinhgi

Temel sosyal haklardan yoksunluk
ve yoksulluk

Yasam kalitesi

Dil engelleri

Mekan Atmosferi

Liks, Moda

Un ve séhrete sahip

Ailelere 6zgu

Egzotik, Mistik

Rahatlatici

Stresli

Mutlu, eglenceli

Hos, Sikicl

Cekici ya da ilging

Kaynak: Beerli, Asuncion, and Josefa D. Martin (2004). Factors Influencing Destination Image,
Annals of Tourism Research, 31 (3), p. 659.
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Beerli ve Martin (2004) ise, destinasyon imajini belirlemede &gt olarak
kabul edilen nitelikleri dokuz baslik altinda toplamaktadir. Bunlar; dogal
kaynaklar, genel altyapi, turistik altyapi, turistik bos zaman ve rekreasyon,
kaltir-tarih ve sanat, politik ve ekonomik faktédrler, dogal ¢evre, sosyal gevre,
mekan atmosferidir (Beerli and Martin, 2004: 659).

Bir turistin destinasyon seg¢im sirecini etkileyen bircok faktér vardir.
Genellikle bu faktérler itici ve gekici olmak iizere iki grupta toplanmaktadir. itici
faktorler, degerler, gidiler ve kisilik gibi psikolojik faktorleri ve yas, egitim ve
medeni durum gibi sosyal faktorleri gostermektedir. Cekici faktorler ise,
destinasyonlarin 6zellikleriyle ilgilidir. Bunlar uzakhk, altyapi, bitki 6rtisa,
destinasyon aktiviteleri gibi turistler arasinda algilanan cekiciligin olusumuna
katkida bulunabilir. Ayrica cekici faktérler, somut ve soyut 6zellikler olarak
gruplandiriimaktadir (Cakici ve Harman, 2007: 134). itici faktorler, kiside
seyahat etme istedi uyandirirken, cekici faktorler kisinin nereye seyahat
edecegini etkilemektedir (Demir, 2010: 1043).

2.1.2.13 Destinasyon imaji Olusum Siireci

Turistik  destinasyon olusturma belli ¢ekim potansiyeli olan
bélgelerin/yérelerin turizm pazarinin hizmetine sunulmasi c¢aligmalari olarak
adlandirilabilir (Oztas ve Karabulut, 2007: 128). imaj olusturma, aslinda bir
kimlik yaratma surecidir. Yaratilan kimlik hedef kitleye (pazarlara) ihrag edilir. Bir
destinasyonun yerel toplum ve dig toplum gézinde ayni anda pek ¢ok imaji
bulunabilir. imajin olusumu oldukga karmasik bir sirectir. Belli bir iilke
hakkindaki imajimiz belki daha cocukluktan ailede ve okulda verilen egitimle
sekillenmeye baslamaktadir. Ulke imajlari, ylizyillar boyunca fazla degismeden
kalabilmektedir. Bdlgesel c¢apta olumlu imaj yaratmak bir Grln igin imaj
olusturmadan cok daha kapsaml ve zor olmaktadir (Oter ve Ozdogan, 2005:
130, Colakoglu ve digerleri, 2009: 287).
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Imaj olusumu bilgi akisindan ayrilan izlenimlere dayanan zihinsel yapinin
gelisimi olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon imajinda ise bu bilgi akisi reklam
faaliyetlerini, aile ve arkadas fikirlerini ve genel medyayi igeren bir¢gok kaynaga
sahiptir. Gergek anlamda yapilan bir destinasyon ziyaretiyle o yerin imaji turistin
kendi bilgisi ve deneyimlere dayanarak etkilenecek ve sekillenecektir (Echtner
and Ritchie, 2003: 38). Gunn (1988) tarafindan, tim bu ¢esitli bilgi kaynaklarinin
etkileri ve destinasyon olusumundaki rolleri seyahat tecribesinin 7 asamali
modelinde incelenmektedir (Chon, 1991: 68):

Tatil deneyimleriyle ilgili imajlarin zihinde toplanmasi
Daha fazla bilgiyle bu imajlarin sekillenmesi

Tatil yapmaya karar verilmesi

Destinasyona seyahat edilmesi

Destinasyona katilim

Eve geri dénus

A I

Tatil deneyimine dayali imajlarin sekillenmesi

Bu model kullanilarak, birinci, ikinci ve yedinci asamalarda destinasyon
imaji olusumunda l¢ durum saptanmaktadir. Birinci ve ikinci asamalarda imaj
olusumu ikincil bilgi kaynaklarina dayanirken, yedinci asamada turistin kendi
deneyimleriyle  sekillenmektedir. Bu tU¢ durum su sekildedir (Echtner and
Ritchie, 2003: 38);

- Organik imaj: Genel medya (gazete haberleri, kitaplar, dergiler,
sinemalar), egitim ve aile ve arkadaslarin fikirleri gibi ticari olmayan ya da turistik
olmayan kaynaklardan elde edilen bilgilere dayalidir. Birinci asama (tatil

deneyimleriyle ilgili imajlarin zihinde toplanmasi) sonucu gergeklesen imajdir.

- Uyarilmig imaj: Seyahat afigleri, acentalar ve rehber kitaplar gibi daha
ticari bilgi kaynaklarinin kullaniimasi ile olusmaktadir. ikinci asama (daha fazla

bilgiyle bu imajlarin sekillenmesi) sonucu gerceklesen imajdir.




60

- Karmasik imaj: Destinasyonu ziyaret sonucunda olusmaktadir. Yedinci
asama (tatil deneyimine dayali imajlarin sekillenmesi) sonucu gerceklesen bir
imajdir. Destinasyon ziyaretinin sonucu olusan imaj daha gergekgi, karisik ve
farkhdir.

Imaj, destinasyon igin énemli bir fonksiyonu yerine getirmektedir. Cok
farkli destinasyonlarla kargl karsiya kalan tuketici 6zellikle pek ¢ok segenegi
maliyetleri dolayisiyla elemektedir. Sonrasinda turistin bitcesine en uygun
destinasyon arasindan imaji iyi olan destinasyonu tercih etme olasiligi yuksektir.
Destinasyonlarin tarihi  bilgiler ve medya gibi turistik olmayan bilgi
kaynaklarindan elde ettigi organik imaji degistirmek kolay degildir. Potansiyel
turistlerin sahip oldugu organik imajin eksik ya da yanls gelisme olasiligi
pazarlama galismalari ile yeni bir imajin benimsetilmesini gerektirir. Dolayisiyla,
uyariimis imajin, destinasyonla ilgili organik imajin yarattigi olumsuz etkilerin

uUstiinden gelmesi; enerji, sabir ve zaman gerektirir (Ozdemir, 2008: 112).
Sekil 2. Fakeye ve Crompton’un imaj Olugsum Modeli

Organik imaj (destinasyonlarla ilgivli genel bilgi ve hisler)
Destinasyonlardan birine seyahat motivasyonu
Bilgi arastirma
Uyariimis imaj
Alternatiflerin degerlendirilmesi
Destinasyon segimi
Destinasyona seyahat

Karmasik imaj

Kaynak: Kastenholz, Elizabeth. (2002). The Role and Marketing Implications of Destination
Images On Tourist Behavior: The Case Of Northern Portugal, (Doctor Of Philosophy),
Universidade De Aveiro, Departamento De Economia, Portugal, p. 137.
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Fakeye ve Crompton (1991) tarafindan olusturulan imaj olusum modeli
geleneksel tiiketici karar verme modeli ile Gunn’'in imaj olusum modelinin
birlesimidir. Bu arastirmacilar organik, uyariimis ve karmasik imajin; destinasyon
secimine yol agan karar verme surecinde degerlendirilen kapsamli imaja katkida

bulundugunu vurgulamislardir (Kastenholz, 2002: 137).

Destinasyon imaji olusum sureci iki dnemli noktayi ac¢iga ¢ikarmaktadir.
Birincisi kisi o yeri hi¢ ziyaret etmemis olsa da ya da o yer ile ilgili ¢ok fazla ticari
bilgiye maruz kalsa da, kisilerde bir destinasyon imaji sekillenebilir. ikincisi
ziyaretten énce ve sonra destinasyon imajinda degisiklikler oldugu icin ziyaret
edenler ve etmeyenlerin imajlan kolaylikla ayirt edilebilir (Echtner and Ritchie,
2003: 39). Destinasyon imaji olusumu turist kiltirintn yapisi iginde gergeklesen
bir surectir. Destinasyon imaji ziyaretten 6nce, ziyaret sirasinda ve ziyaret
sonrasinda olusmaktadir (Bucsa ve digerleri, 2010: 133). Bu nedenle ziyaretten
onceki algi, ziyaret sirasindaki algl ve sonrasindaki algilar tGzerinde bir farkhilik

yaratmak énemlidir.

Sekil 3. Destinasyon imaji Olusumu Genel Cercevesi

KISISEL FAKTORLER UYARICI
FAKTORLER

Psikolojik

- Deg_erler DESTINASYON Bilgi kayna-klarl

- Motivasyonlar IMAJI - Miktar

- Kisilik - Tar
Sosyal > _Al VBihesa] <

- Yas AlgisaliBilisse Onceki deneyimler

- Egitim -D |

- Medeni Durum wygusa Dagitim Kanallari

- Digerleri . Genel

Kaynak: Baloglu, Seyhmus and Ken W. McCleary. (1999). A Model Of Destination Image
Formation, Annals Of Tourism Research, 26 (4), p. 870.

Baska bir yaklasimda destinasyon imaji olugsumunun genel gergevesi

uyarici ve kisisel faktérler olmak Uzere imaji etkileyen iki énemli faktdrden
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olugsmaktadir. Uyarici faktorler 6nceki deneyimler kadar dis uyaricilar ve fiziksel
nesnelerden kaynaklanmaktadir. Kisisel faktorler ise turistlerin sosyal ve
psikolojik 6zellikleridir (Baloglu and McCleary, 1999: 870).

Sekil 4. Destinasyon imaji Olusum Modeli

Bilgi Kaynaklarinin

Cesitliligi > Algisal/Biligsel

Degerlendirme (Imaj)

Bilgi kaynaklarinin
torhn | ST

______________ »| Kapsamli Imaj
Yas = |pe-fmmmec " .

Y

Egitim

Y

Duygusal
Degerlendirme (imaj)

| Sosyo-psikolojik
i seyahat
| M MOIVESYBNIEY] & b o e i s e o s s i i s s J

Kaynak: Baloglu, Seyhmus and Ken W. McCleary. (1999). A Model Of Destination Image
Formation, Annals Of Tourism Research, 26 (4), p. 871.

Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan &énerilen modelde ise, dnceki
deneyimler ve gergek ziyaret disinda destinasyon imaji uzerinde etkili olan 3
onemli belirleyici faktér daha bulunmaktadir. Bunlar; c¢esitli bilgi kaynaklart,
sosyo-demografikler ve turizm motivasyonlardir (Baloglu ve McCleary, 1999:
871).

2.1.2.14 Destinasyon imaji Olusumunda Belirleyici Etkenler

imaji etkileyen en 6nemli faktorler destinasyonla ilgili bilgileri sunan
kaynaklardir. Bu kaynaklarin igerigi ve niteligi ve bu kaynaklardan saglanan
bilginin tiketici tarafindan algilanmasi imaji olusturan kritik asamalardir.

Destinasyon imajinin olusumu, bilgi akisi sirasindaki zihinsel algilamalarin
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gelismesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu bilgi kaynaklari birincil ve ikincil olmak
Uzere; yazili ve goérsel medya araclari ile seyahat acentalar gibi birgok
kaynaktan olusmaktadir (Turkay ve Akyurt, 2007: 110). Kisisel faktorler ise,
motivasyonlar, tatili deneyimi ve sosyo-demografik 6zellikler olmak lzere ¢

bélimde ele alinmaktadir.

Sekil 5. Destinasyon imaji Olusumunda Belirleyici Etkenler

BILGI KAYNAKLARI

Birincil Kaynaklar

= Onceki deneyimler A
= Ziyaretin yogunlugu
ikincil Kaynaklar Algisal imaj
= Uyarnimis
= Orgiitsel A
= Ozerk Kapsamli imaj

A

A 4
Duygusal imaj

KiSISEL FAKTORLER

= Motivasyonlar A

= Tatil deneyimi

= Sosyo-demografik
ozellikler

Kaynak: Beerli, Asuncion and Josefa D. Martin. (2004). Factors Influencing Destination

Image, Annals of Tourism Research, 31 (3), p. 660.

a) Bilgi Kaynaklari:

Bilgi kaynaklari algilarin ve degerlendirmelerin olusumunu etkileyen
glclerdir. Destinasyon ziyaret edildikten sonra kazanilan destinasyon bilgisi
dahil, bireylerin maruz kaldiklar bilgi kaynaklarinin g¢esitliligi ve miktariyla ilgilidir.
Destinasyon sec¢imindeki davranis agisindan bakildiginda, cesitli yazarlar bu
davranigi aciklamak icin modeller sunmuslar ve diger birgok faktérle birlikte bilgi
kaynaklarinin da alternatif secimler sunan destinasyonlan belirledigini
saptamistir (Beerli ve Martin, 2004: 661).
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Gartner imaj olusum sirecinin bireylerin zihinlerinde bagimsiz bir imajin
olusmasinda rol oynayan bilgi kaynaklaryla ilgili olduguna inanmaktadir. Bu
kaynaklar; a) acik uyariimis kaynaklar; destinasyondaki ilgili kurumlar ya da
seyahat acentalar ve tur operatorleri tarafindan dagitilan bilgiler ve medyada
yer alan geleneksel reklamlar; b) kapali uyariimis kaynaklar; destinasyon
haberleri ve makaleleri, destinasyon aktivitelerinde kullanilan Unliler; c) 6zerk
kaynaklar; destinasyon hakkindaki medyadaki canli haberler, belgeseller, filmler,
televizyon programlari vs.; d) érgutsel kaynaklar; bilgi talep edildigi takdirde ya
da gonallu bir sekilde destinasyon hakkinda éznel bilgilerine veya deneyimlerine
dayanarak bilgi veren arkadas ve akraba olan bireyler; e) olusum sirecinin son
noktasi olarak destinasyon ziyareti ile 5 bashk altinda siniflandiriimaktadir.
ikincil bilgi kaynaklar (6zerk, oérgitsel ve uyariimig) tarafindan olusan imaj
destinasyon deneyiminden énce algilanan ikincil imajdir. 1k imaj ise s6z konusu
destinasyonun gercek anlamda ziyaret edilmesiyle olugmaktadir. ikincil bilgi
kaynaklari ise destinasyon karar verme sirecinde alternatif destinasyon imajinin

olusumunda &nemli rol oynamaktadir (Beerli ve Martin, 2004: 662).

b) Motivasyonlar:

Motiv veya gidi, kisinin davranisinin arkasinda yatan etkendir. “Kisinin
davranisinin dayanagi olan gi¢” veya “tatmin edilmeye calisilan uyariimis bir
ihtiyag” olarak da ifade edilir. Motivasyon veya giidilenme ise, kisinin birtakim i¢
veya dis uyaricilarin etkisiyle harekete gegcmesidir (Mucuk, 2001: 72). insanlar
farkli sebepler ve gidilerle turizme katilirlar. Motivasyon destinasyon secim
slirecini ve turizm davranigini anlamada énemli bir kavram olarak kabul edilir,
¢linklli tim hareketlerin arkasindaki tahrik edici ve zorlayict bir gugtir.
Motivasyonlar, turistik faaliyetler icinden secim yapmak ve bu aktivitelere
katiimak igin kisileri ©6nceden hazirlayan sosyopsikolojik glicler olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica destinasyon se¢imi ve imaj olusum modellerinde temel
etki faktorleri olarak yer almaktadir. Bir destinasyon imaji turistik yarar

motivasyonlariyla yakindan ilgilidir. Ziyaret ©6ncesinde ve sonrasinda
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destinasyonun imajini belirlemektedir. Destinasyon sec¢im sirecinde, imajlar
bilingli ya da bilingsiz bir sekilde motivasyonlarla iligkili olarak sekillenir. Mayo ve
Jarvis, turistlerin psikolojik motivasyonlarinin destinasyonlarin imajlarini
etkiledigini belirtmistir. Pearce, turistlerin davraniglarini daha iyi anlamak ve
motivasyon teorilerini gelistirmek i¢in motivasyonlar ve destinasyon imaji
arasindaki iligkinin arastinimasi gerektigini 6éne strmustir. Birkag yazar ise,
motivasyonlarin duygusal imaj bileseniyle iliskili oldugunu ve Kkisilerin bir
destinasyona karsi olusan duygusal imajinin blyik O&lgide turistik

deneyimlerden etkilendigini savunmustur (Baloglu ve McCleary, 1999: 875).

c) Tatil Deneyimi:

Onceki tatil deneyimi daha sonraki ziyaret igin destinasyonun algilanan
imajini  etkilemektedir. Kisinin o yer hakkindaki distncesi ve &nceki
deneyimlerinde edindigi bilgiler arasinda iliski oldugundan mevcut durumlar
onceki deneyimlerle karsilastinllarak yorumlanmaktadir. Turizm sektérinde
onceki deneyimler dis kaynaklardan elde edilen bilgilerden daha énemli olabilir
cunkl bireyler 6nceki deneyimlere dis kaynaklardaki bilgilerden daha fazla 6nem

verme egilimindedirler (Beerli ve Martin, 2004: 626).

d) Sosyo-demografik Ozellikler:

Imaj olusum ve destinasyon secimi modellerinin ¢ogu; destinasyon
algilarini etkileyen i¢ faktérler olarak bireylerin cinsiyet, yas, meslek, egitim ve
sosyal sinif gibi kisisel 6zelliklerini isaret etmektedir. Walmsley ve Jenkins
Avustralya’da farkh turist bdlgelerinin algilanan imajlarn Gzerine yaptiklar
calismada ziyaretcilerin cinsiyetine ve yasina bagli olarak bazi destinasyonlarin
imajinin  farkhlastigini ifade etmislerdir. Diger yandan Baloglu tarafindan
gerceklestirilen Alman turistlerin Amerika imajini inceleyen g¢alisma cinsiyet, gelir

ve egitim gibi demografik degiskenler ve algilanan imaj arasinda istatiksel olarak
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anlamh bir iliski olmadigini géstermistir. Ancak turistlerin medeni durumu, yasi

ve meslegi algilanan imaji etkilemektedir (Beerli ve Martin, 2004: 626).

2.1.2.15 Destinasyon imaji Olusumunda Medyanin Rolii:

Medya, turist faaliyetlerine dénusturilebilecek potansiyele sahip, yaratici
ve kavramsal aktivitelerin eslik ettigi duygusal istek pazarlamasinda
kullaniimaktadir. Tatil imajlari medyanin yaratici faaliyetlerini beslemektedir
(Ozdemir, 2007: 158).

Bir lilke ya da bdlgenin turistik imaji genel ulke ve o ulkenin insanlarinin
imajinin bir pargasidir. Ancak yabanci medyada genel Turkiye ve Turk imaji ile
Tirkiyenin bir turistik tlke veya destinasyon olarak ¢ok farkli imajlara sahip
olmasi da mimkiindir. Birinci durum olumsuz iken ikincisi olumlu olabilmektedir.
Medyada yansitilan Ulke ve bélge imaji daha etkili ve kalici olmakta ve
insanlarin zihninde yer etmektedir. Cunki medya goériniste ticari kaygi
tasimamakta, medyadan alinan bilgiler daha glivenilir olarak algilanmakta ve
objektif bilgi elde etmenin zamansal ve zihinsel maliyeti yiksek olmaktadir
(Kusluvan, 2001: 6).

imaj yaratma ve y6netme iginin temelinde etkin iletisim bulunmaktadir.
Imaj gelistirme siirecinde ele alinan destinasyon sinirlarinin belirlenmesi, imaji
etkileyen ve ondan etkilenen aktérlerin ayirt edilmesi gerekmektedir. Yoérede
yasanan “gercek imaj” ve y6renin disaridan algilanan imajlart énceden bilinmeli
ve buna uygun bir “hedef imaj” olusturulmalidir. Verilmek istenen imaj dogru
medya kanallari ile dogru yer ve zamanlarda verilerek etkinlestirilmelidir (Oter ve
Ozdogan, 2005: 129). Bir bilgi kaynagi olarak medya, ticari turizm isletmelerinin
bilin¢li ve bir amaca yénelik yaptiklari tanitim g¢abalarinin diginda destinasyon
imajinin olusumuna c¢ok cesitli sekillerde katkida bulunmaktadir (Kusluvan,
2001: 6):
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e Farkli konularda haberler: yazili ve gérsel medyada bir Ulke/bdlge ve o
yerdeki insan ve olaylarla ilgili her turli (ekonomik, sosyal, siyasal, dogal)
haber, televizyon bir yerin turizm imajinin olusturulmasinda ilk siralarda
yer alir.

e Kose Yazilari: Bir Ulke ya da boélge ile ilgili olarak 6zellikle gok okunan
yazarlarin yazdigi kése yazilari etkili olabilmektedir.

e Sinema Filmleri ve Televizyon Dizileri: Bir tlke veya boélge ve o yerlerdeki
insanlar ve olaylarla ilgili sinema filmleri ve televizyon dizileri. Ornegin
Braveheart filminden sonra iskogya’ya, Crocodile Dundee filminden sonra
Avustralya’'ya olan turizm talebinde ciddi artiglar meydana gelmistir ve
talep artisinda etkili oldugu yapilan arastirmalardan anlasiimaktadir.
Tirkiye ile ilgili Midnight Express filmi ise Turkiye'ye yénelebilecek turizm
talebini azaltmis olabilir.

e Tarih ve Cografya Dergileri: Atlas, National Georaphic

e Televizyon Belgeselleri: Bir Ulke veya boélge ile ilgili televizyon belgeselleri

e Aragtirma Dosyalari: Yazii ve gb6rsel medyada bir ulke/bélge ve o
yerlerdeki olay ve insanlarla ilgili arastirma dosyalari

e Gezi ve Tatil Programlari. Televizyon ve radyolardaki gezi ve tatil
programlari

e Tanitici Programlar: Yazili gorsel medyada bir Ulkeyi/bélgeyi tanitici
programlar

e Medyanin Kamuoyuna Uyarilari: Yazili ve goérsel medyada can ve mal
givenligi acisindan glivenli ve giivensiz bélgeleri konusundaki uyarilar

e Rehber Kitaplar: Potansiyel turistler icin hazirlanmis rehber kitaplar (Ulke
veya bélge bazinda).

e Gazetelerin Tatil Kitapgiklari veya CD Eki

Bir destinasyonla ilgili medya tarafindan alinan mesajlar (reklamlar)
turizmin dogasi geregi yazili ya da so6zli olabilecegi gibi gérsel de
olabilmektedir. Turizm endistrisi mesajlari genelde gérsel olan sektérlerden

biridir. Aslinda, turizm brosdirlerinin igceriginin  %75’i resimdir. Belirli bir
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destinasyona turistleri gekmek amaciyla turizmi pazarlayabilmek igin kullanilan
imaj cogunlukla etnik/irksal resimsel sembollere dayanmaktadir. Tatil
destinasyonlarinin promosyonunda bir resmin binlerce kelimeye bedel olduguna
dair anlayis 6zellikle gecerli olmaktadir. Sonug olarak, manzara, ikon ve simge
yapilarin fotograflari internet reklamindan seyahat brosirlerine, filmlere ve

televizyon reklamlarina kadar hakim durumdadir (Ozdemir, 2007: 158).

2.1.2.16 Destinasyon imaji Olusumunda Seyahat Acentalari ve Tur

Operatérlerinin Rolii

Kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor ve eglence
imkanlari saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren ve bu konuya iliskin tim
hizmetleri gbren, turizm ekonomisine ve édemeler dengesine katkida bulunan
ticari kuruluglarda “seyahat acentalar (perakendeciler)” olarak
tanimlanmaktadirlar. Talep olusmadan 6nce ulastirma, konaklama ve diger
turistik hizmetleri bir araya getirerek gezme ve dinlenme amagch seyahatler
diizenleyen ve bunlari belirli bir fiyat karsihginda tiketiciye sunan igletmeler ise
“tur operatori” olarak adlandirilirlar. Tanimda da géruldigu gibi tur operatérini
seyahat acentasindan ayiran temel 6zelliklerden birisi tur operatériiniin talep
olusmadan o6nce turistik hizmetleri hazirlamasidir. Tur operatérleri farkl turizm
isletmeleri tarafindan uretilen (gidilecek yer, ulagsim araclar, karsilama ve
uguriama, konaklama isletmeleri, yiyecek-igcecek, spor, eglence, animasyon,
glnlik geziler, sigorta islemleri vb.) hizmetleri “paket tur” adi altinda bir araya
getirerek yeni bir Grin demeti yaratmakta ve bu yonuyle Uretici olarak da
nitelendirilebilmektedirler (Hayta, 2008: 38).

Destinasyonlar, insanlar seyahat etmeye motive ettikleri igin, konaklama
ve seyahat endistrisinin 6nemli bir pargasi konumundadirlar (Yayl ve digerleri,
2009: 464). Destinasyon se¢im siirecinde, seyahat acentalari ve tur operatorleri
hem dagitim kanali hem de imaj yaraticilar olarak hizmet etmektedirler. Seyahat

acentalari ve tur operatérleri, iriin dagitiminda aracilar olarak gok énemli bir rol




69

oynamakta ve ziyaret edenlerin kararlarini etkileyen birincil bilgi kaynaklarini
temsil etmektedir. Turizm sektérl icinde paket tatilleri organize etme goérevini
istlenen en gugli ve etkili kuruluslardir. Seyahat acentalari ve tur operatorleri
gibi aracilar reklam ve danismanlik c¢abalari sayesinde sosyal olduklar kadar
resmi bir bilgi kaynadi olarak disinilebililer. Ozellikle uluslararasi
destinasyonlar igin destinasyon imaji olusturma ve tanitmadaki aracilarin rolin
artirmaktadir. Cunki yabanci ziyaretciler destinasyon secim siirecinde aracilari
kullanma egilimindedir. Bu yizden, aracilarin destinasyon hakkindaki imajlari
seyahat edenlerinkiyle esdeger bir éneme sahiptir. Fakat destinasyon imaiji
turizmde destinasyon imaji lizerine birgok calisma olmasina ragmen aracilarin
imajlari Gzerine odaklanan galismalar sinirli sayidadir (Baloglu ve Mangaloglu,
2001: 2). Seyahat acentalari ve tur operatérleri destinasyon pazarlama

konusunda iki kritik 6neme sahiplerdir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 1):

1. Potansiyel ziyaretcilere bilgi verirler.

2. Destinasyon paketlerinin tanitimini yaparlar ve gelistirirler.

Her iki durumda tur operatérleri ve seyahat acentalar tarafindan
olusturulan destinasyon imajlan turist destinasyonu igin buyik énem arz eder.
Destinasyon diizeyindeki turizm gelismesi, bilyuk o&l¢iide tur operatéri
tarafindan yuratilmektedir. Bunun nedeni trtin imajinin tur operatérinin kendi
tlkesinde yapmis oldugu promosyon faaliyetlerinden etkilenmesidir. Seyahat
acentalarindan bazilarn da destinasyonlar igin imaj olusturma egilimi
gostermemekte ve daha c¢ok potansiyel ziyaretcilerin algiladiklari imajlar

dogrultusunda hareket etmektedirler (Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003: 8).

Tur operatérleri 6zellikle turizm dagitim sisteminde tiiketici talebini
etkileme ve yonlendirme acgisindan ¢ok énemli bir rol oynar. Tur operatérlerinin
dagitim kanalindaki bu 6nemli fonksiyonu, paket turlar organize etmek suretiyle
destinasyonlara, destinasyonda bulunan turistik drin Greticilerine ve

tiketicilerine sagladigi faydalardan kaynaklanmaktadir. Destinasyon agisindan
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bakildigi zaman, tur operatérleri destinasyonlarla turistler arasinda bilgi akigini
saglayarak ve kontrol ederek turistlerin turizm amach bir seyahat satin alma
karar siirecinde oldukca etkili ve 6nemli bir rol oynar. Bu agidan tur operatorleri
bir destinasyonu tur programlarina, kataloglarina ve brosurlerine dahil ederek
turistleri dolayisiyla turizm talebini o destinasyona yo6nlendirebilirler. Tur
operatorleri, destinasyonlar hakkinda bilgi saglayarak destinasyonun olumlu

imajinin olusmasina ve tanitimina katkida bulunurlar (ilban, 2007: 104).

2.1.2.17 Destinasyon imaji Olusumunda Turist Rehberlerinin Rolii

Ziyaretgiler cesitli sebeplerle rehberli turlara katilirlar. Yeni ve farkl
kilturel deneyimler elde etmek isteyen ziyaretciler i¢in rehberlik hizmeti énemli
bir faktdrdir. Turist rehberinin turist gruplarina sunacagi mesleki hizmetin son
derece dikkat ve sorumluluk bilinciyle yapilmasi, ziyaret edilen yerlerle ilgili
bilgilerin objektif olmasi, 6ényargi ve propagandadan uzak olmasi gerekir.
Rehberler, kaynaklarin uzun vadeli kullanilmasinda ve turist davraniglarinin
yonlendiriimesinde énemli rol oynamakta ve suardurilebilir turizm anlayiginin
benimsenmesinde etkin bir role sahiptir (Avcikurt, 2009: 76). Destinasyonda
turizmin sayginligini korumayi, ¢evreye, dogal yasama, anitlara, yerel gelenek
ve duyarhliga saygili bir yaklasimi garanti eder (Yelkenkaya ve Hakguden, 2005:
136).

Bir destinasyon bir ¢ok turistik Griini binyesinde barindirdigr igin,
destinasyon bazinda misteri memnuniyetinin saglanmasi ancak destinasyon
binyesinde sunulan tiim hizmetlerde memnuniyetin saglanmasi ile olanakli
olmaktadir. Cogu zaman bir destinasyonu ziyaret eden bir turist, konaklama
yaptidi yer disinda eglenmekte, tarihi ve turistik mekanlar ziyaret etmekte ve
yerel halk ve esnafla iletisim icerisinde olmaktadir. Dolayisiyla tatil sirecinde
turist aldi§i hizmetin kalitesini degerlendirmekte ve tatil sonunda bu
degerlendirmelere dayali olarak bir genel memnuniyet yargisina sahip
olmaktadir (Cakici ve Aksu, 2006: 4).
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Rehber destinasyonda sunulan turizm hizmetlerinin tuketiminde
vazgecilmez bir aracidir. Destinasyon hakkinda olumlu veya olumsuz bir iz-
lenimin ve imajin olusumundan, tlkenin ve idlke halkinin imajinin olusmasindan
birinci derecede sorumludur; bu konuda belirleyici bir roli vardir. Rehber ayni
zamanda yerel kiiltirii yorumlayan bir kiltir képriisidiir. imaj olusturma ve
kaltir koéprustd rolu rehberin turiste seyahat deneyimini en iyi bigcimde
yasatmasiyla ilgilidir. Rehber, kaltur turlarinda ‘gavenilir bir kilavuz’, ‘kiltir
yorumcusu’; ‘kultar aracisi’ ve turistin birgok konuda basvurdugu bir danismandir
(Yarcan, 2007: 35). Ozellikle organize turlarla destinasyona gelen bir turistin en
uzun sire beraber oldugu ve en c¢ok etkilendigi kisi turist rehberidir. Ilk
ziyaretlerde, destinasyonla ilgili izlenimde, olusacak imajda rehberin etkisi
oldukga buyiktir. Bu nedenle rehberlerin istenilen imaji olusturabilecek diizeyde
iyi yetismis ve mesleki egitim gérmus olmalari gerekmektedir (Akmel, 1992:
219).

Bir turist rehberi, nitelikli bir anlatimla ziyaret edilen yer hakkinda bilgi
verir, nesnelligini yitirmeksizin yorum yapar (Yelkenkaya ve Hakguden, 2005:
136). Rehberin bilgi birikimi, bilgilerini iletme ve sunus bigimi, kalturd,
entellektiiel donanimi, rehberlikteki tutumu, davranisi ve turu ydénetmekteki
basarisi sonucunda turist ziyaret ettigi yer hakkinda yeni bir imaja sahip olur;
daha o6nce varolan destinasyon imaji degisir (Yarcan, 2007: 39). Yabanci
ziyaretciler s6z konusu ise ev sahibi tlkenin temsilcisi olarak dlkenin itibarini
yukseltecek bir tutumu benimser ve bir destinasyon olarak tlkenin begenilirligini

artirmaya calisir (Yelkenkaya ve Hakguiden, 2005: 136).

Turist rehberlerinin performanslari, turistin tekrar gelme kararinin ve
potansiyel turistlerin Griint satin alma kararinin olusmasinda ve tur isletmesinin
ve turizm mabhalinin imajinda g¢ok etkilidir. Turist rehberleri Ustlendikleri cesitli
rollerle turistlerin birbirleriyle olan iligkileri kontrol ettikleri gibi turistlerin yabanci
olduklari, tanimadiklari, sosyal ¢evre olan ev sahibi gevre ile iligkilerinde

tampondur. Turistlerin  problemlerle kargilagmalarini  énceden engeller,
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karsilasilan problemleri gdzmede en 6nemli roli oynar ve turistler igin gtvenli bir

ortam yaratir (Tosun ve Temizkan, 2004 : 357).

Tarkiye'nin turizmde bugiine kadar olmasi gereken yere gelememesinin

o ey

nedenleri sinirlanirken “tanitim yetersizligi” daima ilk siralarda yer almaktadir
(Batman ve digerleri, 2000: 4). Ulkeye olumlu veya olumsuz bir bakis agisiyla ve
onyargilarla gelmektedir. Turist rehberine disense, olumlu bakis agisini ve
onyargilan guglendirmek, olumsuzlar ise degistirmek ve olumluya cevirmektir.
Ancak, turist kitlesinin sosyal ve kiltirel konumu, dinya goérusi gibi subjektif
Ozellikleri nedeniyle rehber ¢ok c¢esitli alanlarda dogru ve sistemli bilgiye sahip

olmak ve bu bilgileri koordine edebilmek zorundadir (Yenen, 2002: 257).

Bir yabanci olarak turist, gezip gérmeye geldigi Glkede belirli kimselerle
tanisabilir ve sinirli kigilerle iligskiler kurabilir. Bu ylzden o gezdigi ilke
hakkindaki bilgileri, kanilari ve degerlendirmelerini de bu sinirh iligkilerden
edindigi izlenimlere gore olusturur. Turist, tGlke hakkindaki duygu, dusiince,
tutum ve kanaatlerini bircogunu rehber araciligi ve kanalyla edinir. Gerek
rehberin tlkesi hakkinda verdigi bilgiler, yaptigi degerlendirmeler; gerekse bizzat
davranis ve tutumlan turistlerin aldigi ilk etkilerdir. Rehber, turist agisindan,
ziyaret edilen ulkenin aynasidir (Kéroglu ve Giuzel, 2007: 702). Degisik ¢evre
kultir ve toplumlan gérmek, eglenmek, hosgérii ve denetimsiz yasamak igin
seyahate cikan turist gruplari homojen veya heterojen 6zellige sahip olabilir.
Gruplarin beklenti ve egilimlerine cevap vermek, memnun etmek rehberin
niteligine, iletisimine ve liderlik 6zelligine baghdir (Dinger ve Kizilirmak, 1997:
133).
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2.2 ILGILI ARASTIRMALAR

Oter ve Ozdogan (2005) tarafindan kiltir amagl seyahat eden turistlerin
Selcuk-Efes ydresinde algiladiklari destinasyon imajini belirlemek amaciyla bir
arastirma yapmistir. Arastirmada Selguk-Efes yoresini ziyaret eden ziyaretgilerin
tur guzergahinda yer alan Efes Arkeoloji Miizesine gelen 234 kisiye anket
uygulanmisgtir. Arastirma sonucunda, katilimcilarin yéreyi tarihi, mimari ve
gorulecek vyerler acisindan olduk¢a olumlu algiladigi, mize ve Kkiiltirel
cekicilikler, halkin misafirperverligi, farkli kaltir ve dil cesitliligi 6zellikleri,
hareketli ortam ve yerel mutfak acgisindan énemli bir yére olarak algiladigi ancak
festival ve olay cekiciligi ve populer bir yére olmasi agisindan zayif gérdigu
tespit edildigi ve bu baglamda yérenin kiltiriiniin zenginlestiriimesi gerekliligi ve

yo6renin tanitilmasinda eksiklikler oldugu belirtiimektedir.

Hosany, Ekinci ve Uysal (2007) tarafindan turizm destinasyonlar
kapsaminda destinasyon imaji ve destinasyon kimligi arasindaki iligkiyi
incelemek amaciyla bir arastirma yapilmigtir. Turizm endustrisinde destinasyon
pazarlama organizasyonlar turistleri cezbetmek igin rekabet ettikleri, uygun bir
destinasyon imaiji, destinasyon kimligi olusturma ve ydnetme, farklilasma ve
konumlama igin oldukga 6nemli oldugu ve turistlerin destinasyonu bilissel,
duygusal ve kimlik boyutlariyla degerlendirdigi belirtimektedir. Bir destinasyonun
konumlanmasi ulasilabilirlik ve yerin canhligi gibi mantiksal faydalar (bilissel
imaj) getirirken; daha ileri seviyede arkadaslik, eglence, heyecan ve dinlenme
gibi duygusal faydalarla (duygusal imaj ve kimlik 6zellikleri) iletisimde olmasi
gerektigi Uzerinde durulmaktadir. Arastirma sonuglari, destinasyon imaji ve
destinasyon kimliginin farkli ancak iligkili kavramlar oldugu gésterilmektedir.
Destinasyon pazarlayicilari, essiz destinasyon &zelliklerini anlatmak ve turist
davraniglarini etkilemek i¢in destinasyon imaji ve destinasyon kimligi konularina

odaklanabilecekleri 6nerilmektedir.
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Koéroglu ve Gilzel (2007) tarafindan turist rehberlerinin Tirkiye imajinin
gerceklestirimesine ne derece katki sagladiklarini tespit etmeye yodnelik 335
alman turist Gzerinde bir arastirma yapilmistir. Arastirma sonucunda Turkiye'ye
gelen Alman turistlerin rehberli turdan 6nce ve sonra cevaplandirmasi istenilen
Olcek incelendiginde, turdan sonra verilen cevaplarin higbirisinde olumsuz bir
degisiklik olmadigi goérilmektedir. Bu baglamda rehberlerin tlkeleri tanitmada ve
olumlu imaj olusturmada 6énemli kisiler olduklarn ve bu bilinci tagiyarak hareket

etmeleri gerektigi belirtiimektedir.

llban, Kéroglu ve Bozok (2008) tarafindan termal turizm amagli seyahat
eden turistlerin Génen ydéresinde algiladiklari destinasyon imaji olarak hangi
faktorleri 6n plana cikarttiklarini belirlemek amaciyla 4 yildizli otel isletmesinde
390 turist Gzerinde bir arastirma yapilmistir. Arastirmada elde edilen verilere
gére Gonen’i ziyaret edenlerin %88,7’si evli ve %57,9’'u bayandir. Katilimcilarin
%50,3’tnin ilkdégretim diizeyinde egitim aldigi ve %86,6’sinin 50 yas ve yukarisi
yas grubunda oldugu belirtiimektedir. Katiimcilarin %36,4’tnin gelirinin 1001-
1500 ytl arasinda oldugu goériilmektedir.. Ziyaret sikliginda ise %55,9'u bélgeye
dort ve lzerinde ziyaret yapmislardir. Arastirma sonucunda, Génen’i termal
amacl ziyaret eden turistlere Go6nen denildiginde akillarina &6ncelikle
kaplicalarin, daha sonra bol oksijenli havasinin ve ikliminin geldigi
belirtiimektedir. Dogal guzellikleri, ¢eyiz ve hediyelik esya ve celtik (pirincin
islenmemis hali) de akia gelen énemli 6zelliklerden oldugu vurgulanmaktadir.
Givensizliginin ve kirliliginin de ¢cok az da olsa akla gelmesi olumlu bir sonug

olarak gorilmemektedir.

Akyurt (2008) tarafindan turizm bélgelerinin imajinin etkilerinin dlgtilmesi
ve buna bagli olarak Cesme’yi ziyaret eden turistlerin gelmeden &nceki ve
geldikten sonraki bdlge imaji hakkindaki fikirlerinin tespit edilmesi amaciyla 668
ziyaretci Uzerinde bir arastirma yapilmistir. Arastirma sonucunda, Cesme’nin
imajinin algilanmasinda turistlerin  memnuniyeti karsilamis oldugu ancak

gelmeden 6nce ve geldikten sonra bu algilamalar arasinda farkliliklar oldugu
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gorulmektedir. Analiz sonuglarina gére, bu farkliliklar hizmet kalitesi ve genel
fiyat seviyesinden olusan degiskenler olarak belirtiimekte ve bdlgenin turist
algisinda olumlu bir imaja sahip olmasina ragmen, fiyatlarinin yiiksek oldugu
ifade edilmektedir. Arastirmada, yabanci turistlere yénelik tanitim faaliyetleri
arttinlmal, bdélgede turizm bilincinin yerlestirilmeli, hizmet kalitesinin arttiriimasi
icin hizmetlerde egitimin zorunlu olmal, turistlerin istek ve ihtiyacglarina cevap
verebilecek altyapi saglanmali ve aksakliklar yasanmasi énlenmeli, bélgenin
tarihi ve kilturel alanlari daha iyi tanitiimali, fiyatlar diger rakip bélgelerle rekabet
edecek duzeyde tutulmal ve pahali bir bélge imaji yaratilmamali gibi énerilerde

bulunulmaktadir.

Phau, Shanka ve Dhayan (2010) tarafindan Mauritius Adasi’ni ziyaret
eden Uuniversite o6grencilerinin  bu destinasyonu se¢cme nedeni ve bilgi
kaynaklarinin algilanan destinasyon imaji tizerindeki etkisini incelemek amaciyla
388 ziyaretgi Uzerinde bir arastirma yapimistir. Arastirmada, bir tatil
destinasyonu olarak Mauritius Adasr’nin algilanan cekiciliklerini turistler para
degerlnin yiiksek olusu ve seyahatin ucuz olusu olarak belirtiimektedir. Bilgi
kaynaklarinin her ikisinin de (organik kaynaklar ve uyariimis kaynaklar)
algilanan destinasyon imaji ve destinasyon seciminde etkili oldugu
bulunmaktadir. Ozellikle bilgi kaynaklari iginde internetin en yiiksek etki alanina
sahip oldugu gérilmektedir. Algilanan destinasyon imajininin destinasyon
seciminde 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Destinasyon pazarlayicilarinin ve
turizm politikasi dizenleyenlerin hedef turistler icin bilgi kaynaklarini
kullanmalarn gerektigi onerilmektedir.  Ticari basarinin anahtar potansiyel
turistleri, onlarin yasam tarzlarini ve davraniglarini anlamak onlarin
beklentilerine ve ihtiyaglarina uyum saglayacak uriin-hizmet iligkisini olusturduu
belirtimektedir. Bu yuzden, bir tatil destinasyonunun basarisinin da turistlerin
destinasyonu segme niyeti ve istegine bagli oldugunu bilmeli ve bu turistlerin
beklenti ve isteklerine uyum saglayacak destinasyonla ilgili dogru bilgilerin

saglanmasi adina ¢aba sarfedilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.
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Greaves ve Skinner (2010) tarafindan nispeten ziyaret¢i sayisinin ve
harcamalarinin az oldugu Ingiltere’deki Dean Ormanr'nin imajini giiglendirmek
ve potensiyel turistlerin uzun sireli ziyaretler yapmalarinda caydirici olan temel
faktorleri belirlemek amaciyla bir arastirma yapilmigtir. Arastirma bulgulari,
Dean Ormanr'nin énceki ziyaretcilerin bolgeye tekrar gelmesini etkileyen olumlu
ve essiz bir imajinin oldugu goésterilmektedir. Bélge 6zellikle guzelligi, sessizligi
ve blyileyici vahsi yasami ile dikkat ¢ektigi ve bunlarin hedef kitle arasinda
marka konumlanmasinda kullaniimasi gerektigi vurgulanmaktadir. Arastirma
sonuclart Dean Ormani destinasyonunun rekabetciligini gelistirmesi icin faydal
stratejik yontemler gosteriimektedir. Katilimcilar tarafindan 6zellikle Dean
Ormani ile ilgili deneyimlerin eglence, degisiklik, macera ve dinlenme gibi
duygusal deneyim boyutlarini icermesinin 6énemi ifade edilmektedir. Ancak
katiimcilarin ¢cogunun daha &nce ziyaret edenler oldugu belirtiimektedir.
Arastirmada destinasyonla ilgili olumlu algimalarin ne olduguna dair bir sonug
ortaya ¢ikmis ve Dean Ormanrnin neden hi¢ ziyaret edilmedigi ya da neden
tekrar ziyaret edilmedigi gibi o yerin imajini etkileyen sebeplere dair sahip
olunan olumsuz deneyimleri belirlemek icin daha sonraki arastirmalar

muhtemelen yénlendiriimeye ihtiya¢ duyacagi belirtiimektedir.
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3. YONTEM

Bu bolimde arastirmanin hipotezleri, evreni ve &rneklemi, secilen
o6rneklem lzerine uygulanan veri toplama araglari, teknikleri, veri toplama sireci

ve arastirmadan derlenen verilerin analizleri ile ilgili bilgilere yer verilmektedir.

3.1 Arastirmanin Hipotezleri

Sosyal bilimlerde olaylar hakkinda birtakim degerlendirmeler yapma ve
tahminlerde bulunma mecburiyeti vardir. Hipotez bir arastirmada dogrulugu
sinanmak uzere ileri gecici bir 6n hikimdir. Daha ac¢ik bir ifadeyle hipotez
birtakim olgularn aciklama vaadi tasiyan, dogru géruldigi halde dogrulugu ve
kesinligi heniiz bilinmeyen bir iddiadir, bir savdir (Baloglu, 2006: 25).
Arastirmada bazi bagimsiz degiskenlerle destinasyon imaji algilari arasinda
anlamh farklihklar olup olmadigini da belirlemek amaciyla 10 tane hipotez

gelistirilmistir. Gelistirilen bu hipotezler sunlardir:

Hi= Turist rehberlerinin destinasyon imaji algilari ile cinsiyetleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hy= Turist rehberlerinin destinasyon imaji algilari ile rehberlik meslegini icra

etme sekilleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

His= Turist rehberlerinin destinasyon imaji algilari ile yurt disinda bulunup

bulunmamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H4= Turist rehberlerinin destinasyon imaji algilari ile yas gruplari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hs= Turist rehberlerinin destinasyon imaji algilari ile medeni durumlari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.




78

He= Turist rehberlerinin destinasyon imaji algilari ile egitim durumlar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hz;= Turist rehberlerinin destinasyon imaji algilari ile mesleki egitim durumlari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hg= Turist rehberlerinin destinasyon imaji algilari ile mesleki tecribeleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Ho= Turist rehberlerinin destinasyon imaji algilari ile ¢alisma sekilleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H1o= Turist rehberlerinin destinasyon imaji algilari ile yurt diginda bulunma

sureleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

3.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi elemanlar
bitiinadir. Orneklem ise, belli bir evrenden belli kurallara gére segilmis, evreni
temsil yeterligi olan bir kimedir. Arastirmalar cogunlukla 6érneklem kimeler
tzerinde yapilir ve elde edilen sonuglar ilgili evrenlere genellenir (Karasar, 2003:
109-110). Bu arastirma, turizm sektérinde c¢alisan T.C Kultir ve Turizm
Bakanhgrndan belgeli turist rehberleri iizerinde yapilmistir. Ornekleme ydntemi
olarak tesadifi olmayan 6rnekleme ydntemlerinden kolayda érnekleme yéntemi
kullanilmistir ve turizm sektériinde calisan 185 turist rehberi arastirmanin

orneklemini olusturmaktadir.

3.3 Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Arastirmada turist rehberligi ve destinasyon imajina dair alanyazin

taramasi yapilmis ve elde edilen kuramsal bilgilerle verilerin toplanmasi
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asamasina gecilmistir. Elde edilen bilgilere dayanarak anket formu gelistiriimis
(Ek 2) ve verilerin elde edilmesi i¢in anket teknigi kullaniimistir. Anket formunda
Beerli ve Martin (2004), ilban (2008) tarafindan hazirlanan calismalardan

yararlanilmistir.

Arastirma anketi tek dilde (Tarkge) hazirlanmistir ve 2 bélimden
olusmaktadir. Birinci bolium arastirmaya katilan turist rehberlerinin sosyo-
demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik sorulardan olusmakta ve bu
bélimde toplam 11 soru yer almaktadir. Sosyodemografik sorular katimcilarin;
cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim durumu, mesleki egitimini, mesleki
tecriibesi, rehberlik meslegini asil is olarak mi yoksa ek bir is olarak mi
yaptiklari, galisma sekli, yabanci dili, yurt disinda bulunup bulunmadiklari ve
yurtdiginda bulunma sureleri ile ilgili bilgilerini edinmeyi amaclamaktadir.
Arastirmaya katilan turist rehberlerinin  sosyo-demografik &ézelliklerinin
belirlenmesi amaciyla anket formunda kapali ug¢lu sorulara, 1 adet iki sikli

soruya, ¢coktan segmeli sorulara ve birden ¢ok se¢enekli sorulara yer verilmistir.

Anketin ikinci bélumunde ise turist rehberlerinin destinasyon imaji
algilarint belirlemek Uzere olusturulan 22 maddenin tamaminda “1 Cok
Onemsiz” den “5 Cok Onemli"ye dogru giden 5'li likert 6lge@i kullaniimistir.
Arastirmanin  givenilirlik katsayisi ise (Cronbach Alpha) 0.80 olarak
bulunmustur. Alfa katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve buna bagl olarak
Olcegin glvenirlik durumu; eger katsayi 0,00Sa<O,4O ise Olcek guvenilir degil,
eger katsayl 0,40<0<0,60 ise olgcek disik givenilirikte, eder katsayi
0,60=0<0,80 ise dlgek oldukga givenilir, eger katsayr 0,80<a<1,00 ise o6lgek
yiksek givenilirlikte olarak degerlendirilir (llban, 2008: 130). Katsayisi
0.80=0<1.00 araliginda olan 6lgeklerin giivenilirlik durumu “yiksek givenilirlikte”
olarak degerlendirildiginden, bu arastirmanin o6lgeginin yiksek givenilirlikte

oldugu gérilmektedir.
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3.4 Veri Toplama Siireci

Belirlenen 6rneklem sayisina, Mart - Mayis 2011 tarihleri arasinda
ulasiimistir. Oncelikle Turist Rehberleri Birligi tarafindan yayimlanan Turist
Rehberleri Katalogu, internette bulunan sanal turizm gruplari, Turist Rehberleri
Birligi Platformu gibi turist rehberlerine ulasimi saglayan farkli kanallar
kullanilarak anket dagitiimistir. Anketlerin geri dénisiinde gecikme olmasi
halinde, verilen déndirme-geri génderme siiresinin bitiminde anket ikinci kez
gonderilmistir. Anket dénitsinin sinirh miktarda olmasindan dolayi, Turist
Rehberleri Birligi icerisinde en fazla turist rehberini biinyesinde bulunduran ve
Tirkiye'de énemli bir yere sahip olan istanbul Rehberler Odasi'na (IRO) vize
dénemi igerisinde vize yaptirmak igin gelen ve aktif ¢alisan turist rehberlerine
anket formu elden dagitilarak sorularin cevaplanmasi igin siire verilmistir. Bu
sire icerisinde katiimcilar tarafindan ankete dair ydneltilen sorular
cevaplandirimaya calisiimistir. Goénderilen ve elden dagitilan anketler

sonucunda arastirmanin érneklemi olan 185 turist rehberine ulagiimistir.

3.5 Verilerin Analizi

Calismaya katilan turist rehberlerinin vermis olduklari cevaplar
dogrultusunda elde edilen veriler sosyal bilimler i¢in gelistiriimis olan SPSS 11.5
istatistik paket programiyla analiz edilmistir. Arastirmada, demografik 6zelliklerin
frekans analizleri, aritmetik ortalama ve standart sapma, bagimsiz grup t-testi ve

tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bélumde turist rehberlerine uygulanan anket formundan elde edilen
bulgulara yer verilmektedir. Elde edilen bulgulara dayanarak bulgularin ortaya

koydugu sonug ve ¢alismanin hipotezleri yorumlanmistir.

4.1 Sosyo Demografik Ozellikler ile ilgili Bulgular

Bu bélimde ankete katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerine yer
verilmektedir. Ankete katilanlara cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim durumu,
mesleki rehberlik egitimi, mesleki tecriibesi, rehberlik meslegini asil is olarak mi
yoksa ek bir is olarak mi yaptiklari, calisma sekli, yabanci dili, yurt disinda
bulunup bulunmadiklari ve yurt disina ¢gikma durumunda orada bulunma siireleri

sorulmustur.

Cizelge 3'e goére, ankete katilanlarin %71.9'u erkeklerden %?28.1’i
kadinlardan olugsmaktadir. Ankete katilanlarin %41.1’i 25-34 yas arasi, %24.9'u
35-44 yas arasl, %19.5’i 45-54 yas arasi, %7.6’s1 24 yas ve alti, %7’si ise 55 yas
ve Uzerindedir. Ankete katilanlarin %55.1’i bekar ve %36.8’i evlidir. Lisans
mezunu katihmcilarin orani %60, 6nlisans mezunu olanlarin orani %25.5,
yuksek lisans mezunu olanlarin orani %10.3 ve lise mezunu olanlarin orani
%4.3’tir. Ankete katilanlarin %59.5'i mesleki rehberlik egitimlerini Kiltir ve
Turizm Bakanhgi tarafindan diizenlenen alti aylik rehberlik kursundan, %24 .9'u
rehberlik egitimi veren énlisans kurumlarindan ve %15.1’i rehberlik egitimi veren
lisans kurumlarindan alarak tamamlamiglardir. “Diger” secgeneginin %0.5
oraninda oldudu ve sadece 1 katimcinin rehberlik egitimini TURSAB kursundan
alarak tamamladigi goérilmektedir. Ankete katilanlarin mesleki tecriibelerine
iliskin bulgulara bakildiginda %39.5’inin 15 yildan fazla, %24.9’'unun 1-4 vyillik,
%18.9’unun 5-9 yillik, %13’Ginin 10-14 yillik ve %3.8’inin 1 yildan az oldugu
gorilmektedir. Ankete katilanlarin rehberlik meslegini %79.5’i asil is olarak ve

%20.5’i ek is olarak icra ettigi gérilmektedir.




Cizelge 3. Turist Rehberlerinin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Sosyo-Demografik Degiskenler n %
Cinsiyet
Erkek 133 71.9
Kadin 52 28.1
Toplam 185 100
Yas
24 yas ve alti 14 7.6
25-34 yas arasi 76 411
35-44 yas arasi 46 24.9
45-54 yas arasl 36 19.5
55 yas ve Uzeri 13 7.0
Toplam 185 100
Medeni Durumu
Evli 68 36.8
Bekar 102 55.1
Diger 15 8.1
Toplam 185 100
Egitim Durumu
Lise 8 4.3
Onlisans 47 25.4
Lisans 111 60.0
Lisansustu 19 10.3
Toplam 185 100
Mesleki Egitim
Bakanlik Kursu 110 59.5
Rehberlik Egitimi Veren Lisans Kurumlari 28 15.1
Rehberlik Egitimi Veren Onlisans Kurumlari 46 24.9
Diger 1 5
Toplam 185 100
Mesleki Tecriibe
1 yildan az 7 3.8
1-4 yil 46 24.9
5-9 yil 35 18.9
10-14 yil 24 13.0
15 yildan fazla 73 39.5
Toplam 185 100
Meslegi Icra Etme Sekli
Asil is olarak 147 79.5
Ek is olarak 38 20.5
Toplam 185 100
Calisma Sekli
Serbest 149 80.5
Bir Acentaya Bagli Maasl 31 16.8
Diger 5 2.7
Toplam 185 100
Yabanci Dili
ingilizce 138 74.6
Almanca 37 20.0
Fransizca 16 8.6
italyanca 14 7.6
Rusca 15 8.1
Diger 49 26.5
Toplam 185 100

82
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Cizelge 3. Devami

Yurt Disinda Bulunup Bulunmama Durumu

Evet 136 73.5
Hayir 49 26.5
Toplam 185 100
Yurt Diginda Bulunma Siiresi

1 yildan az 63 34.1
1-2 yil 26 14.1
3-4 yil 13 7.0
5 yildan fazla 34 18.4
Eksik veri 49 26.5
Toplam 185 100

Ankete katilanlarin %80.5’i rehberlik meslegini serbest ve %16.8’i bir
acentaya bagli maash olarak siurdirmektedirler. Ayrica “Diger” segeneginin %
2.7 oraninda oldugu gériilmektedir ve diger segcenegini isaretleyenlerin calisma
sekilleri ise, acentaya bagli ama maassiz, bir acentaya bagh olarak yévmiye
Uzerinden, iki acentaya bagli ama maasl degil, kendi acentasinda ve serbest

fakat surekli ayni acentada seklinde belirtiimektedir.

Ankete katilanlarin sahip olduklari yabanci dillere iligkin bulgulara
bakildiginda Ingilizcenin %74.6, Alimancanin %20, Fransizcanin %8.6, Rusganin
%8.1, Italyancanin %7.6 ve “diger” segenedinin %26.5 oraninda oldugu
gorilmektedir. Diger secenegini isaretleyenlerin sahip olduklar yabanci diller
siraslyla, Japonca, Ispanyolca, Arapga, Cince, Bulgarca, Hollandaca, Farsca,

Portekizce, Lehge, Macarca, Sirp¢a, Yunanca ve Hirvatgcadir.

Ankete katilanlarin %73.5’i yurt digsinda bulunmusken %26.5’i yurt disinda
bulunmamistir. Ankete katilanlarin yurt disinda bulunma surelerine iligkin
bulgulara bakildiginda %34.1’inin 1 yildan az, %18.4’Gnun 5 yildan fazla,
%14.1’inin 1-2 yil ve %7’sinin 3-4 yil yurt disinda bulunduklari gériilmektedir.
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4.2 Olgek Maddelerine iligkin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

Cizelge 4’de turist rehberlerinin destinasyon imaji algilarinin belirlenmeye

yonelik ifadelere verdikleri cevaplara iligkin aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri yer almaktadir. Aritmetik ortalama degerleri 4.71 ile 2.54 arasinda

degisirken, standart sapma degerleri de 1.05 ile .51 arasinda degismektedir.

Cizelge 4. Turist Rehberlerinin Destinasyon Iimaji Algilama Durumlarinin

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart

Ortalama* | Sapma
Destinasyonun ulasim olanaklarinin yeterli olmasi 4.49 .63
Destinasyonun konaklama tesislerinin kaliteli olmasi 4.47 .55
Destinasyonun hijyen ve temizlik standartlarinin iyi olmasi 4.68 .56
Destinasyonun giizel bir iklime sahip olmasi 3.45 .88
Destinasyonun aligverig olanaklarinin iyi olmasi 3.29 .79
Destinasyonun giizel bir manzarasinin olmasi 3.40 .82
Destinasyonda dogal ¢ekiciliklerin bulunmasi 3.98 .67
Destinasyonda tarihi ¢ekiciliklerin olmasi 4.24 .61
Destinasyonun cezbedici bir denize sahip olmasi 3.18 .87
Destinasyonda ilging kulturel etkinliklerin yapiimasi 3.65 .84
Destinasyonun guzel bir séhretinin olmasi 3.60 .99
Destinasyonun egzotik bir yer olmasi 3.11 .81
Destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi 2.64 .90
Destinasyondaki yerel halkin misafirperver olmasi 4.00 .68
Destinasyondaki yéresel mutfagin zengin olmasi 3.83 N
Destinasyonda yasam kalitesinin yiksek olmasi 3.05 .96
Destinasyonda cesitli su parklarinin yer almasi 2.54 .87
Destinasyonda spor aktivitelerinin olmasi 2.94 .84
Destinasyonda giizel bir gece hayatinin olmasi 3.30 .92
Destinasyonda kisisel givenligin saglanmis olmasi 4.71 .49
Destinasyonun terér olaylarindan uzak bir yer olmasi 4.70 .52
Destinasyondaki su¢ oranin dugik olmasi 4.43 71

* 1 (gok 6nemsiz), 2 (6nemsiz), 3 (ne 6nemli ne 6nemsiz), 4 (6nemli), 5 (cok dnemli)

4.3 Turist Rehberlerinin Destinasyon imaji Algilarina iliskin Faktor

Analizi

Turist rehberlerinin destinasyon imaj algilarina

iligkin faktér analizi

sonuglar Cizelge 5'te yer almaktadir. Veri guvenirliligini kesin olarak belirlemek




85

ve arastirmanin bagimsiz degiskenleri arasindaki iligkilerin yapisini ortaya
cilkarmak amaciyla faktér analizi yapilmistir. Anket formunda olusturulan
ifadeler, dénustirtilmius bilesenler matrisinde (rotated component matrix) ¢ikan
sonuglardan sonra alti faktor altinda 16 ifade olarak toplanmistir. Dénastiralmus
bilesenler matrisi sonucunda olusan faktérler; dogal ve kiltirel cekicilikler,
atmosfer, turistik altyapi, aktivite olanaklar, glivenlik ve insan (yerli yasam)
olmak lizere alti baslik altinda toplanmistir. Bu faktérel boyutlara ait faktor
yukleri cizelgede goriulebilmektedir. KMO ve Bartlett test sonuglar
incelendiginde, Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgum Yeterliligi = .66, ve sig.
degeri tum faktorler i¢in .000 ¢cikmistir. Faktér analizinin gegerliligini daha bastan
gosteren KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi, 6rnekleme vyeterliligini &lgmeye
yarayan bir test olup 6rnek biiyikligu ile ilgilenir. Bu testin sonucu bir oran olup
%60 iistiinde olmasi arzulanir (llban, 2008: 133). Arastirmamizda bu oran
%66 olarak belirlenmis ve istenilen diizeyde oldugu goérulmektedir. Analiz
esnasinda yapilan communalities degerlendirmesiyle de 6lgek unsurlarindan
kicik katsayili olan 5, 8, 10, 16, 19 ve 22 sira numarali degiskenler analizden
cikarilmistir. Cikarilan bu degiskenler Ek-1'de yer alan arastirma anketinde

gorilebilmektedir.
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4.4 Faktorlerin Acgiklanmasi

Faktér 1. “Destinasyonun giizel bir manzarasinin olmasi, destinasyonun
guzel bir iklime sahip olmasi, destinasyonda dogal c¢ekiciliklerin olmasi,
destinasyonun cezbedici bir denize sahip olmasi” gibi degiskenleri icermektedir.
‘Dogal ve Kiltarel Cekicilikler” bashigr bu faktér icin uygun goériulmustir. Faktér
1’in glvenilirlik katsayisi (standardize edilmis Cronbach Alpha degeri) 0.662’dir.
Faktére ait Eigen degeri 3.38 ve nispi varyans da %12.61°dir. Yani, turist
rehberlerinin destinasyon imaji ile ilgili birinci derecede dikkate aldiklari
degiskenler, dogal ve kultirel cekiciliklerdir. Turist rehberlerinin destinasyon
imaji  konusunda destinasyonun o&ncelikle glzel bir manzarasinin olmasi
konusunda vurgu yaptiklari gérulmektedir. Ayrica bu bdlgenin giizel bir iklime,
dogal cekiciliklere ve cezbedici bir denize sahip olmasinin énemli oldugunu

vurgulamaktadirlar.

Faktoér 2. “Destinasyonun guzel bir séhretinin olmasi, destinasyonun
egzotik bir yer olmasi, destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi” gibi
degiskenleri icermektedir. “Atmosfer” bashgi bu faktér igin uygun gérulmustir.
Faktér 2'nin givenilirlik katsayisi (standardize edilmis Cronbach Alpha degeri)
0.628'dir. Faktore ait Eigen degeri 2.11 ve nispi varyans da %11.73'dir. Turist
rehberlerinin destinasyon imaji ile ilgili izerinde 6nemle durduklan ikinci konu
ise atmosferdir. Turist rehberlerinin destinasyon imaji konusunda destinasyonun
guzel bir séhretinin olmasina vurgu yaptiklari gériilmektedir. Ayrica bu bélgenin
guzel bir egzotik ve modaya uygun bir yer olmasinin énemli oldugunu

vurgulamaktadirlar.

Faktér 3. “Destinasyonun konaklama tesislerinin kaliteli olmasi,
destinasyonun hijyen ve temizlik standartlarinin iyi olmasi, destinasyonun ulasim
olanaklarinin yeterli olmasi” gibi degiskenleri icermektedir. “Turistik Altyapi”
bashgi bu faktér igin uygun goérilmastir. Faktér 3’Gn glvenilirlik katsayisi

(standardize edilmis Cronbach Alpha degeri) 0.606’dir. Faktére ait Eigen degeri
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1.44 ve nispi varyans da %11.30'dur. Yani, turist rehberlerinin destinasyon imaji
ile ilgili énem verdikleri diger konu turistik altyapidir. Turist rehberlerinin
destinasyon imaji konusunda destinasyonun o6ncelikle konaklama tesislerinin
kaliteli olmasina vurgu yaptiklari gérilmektedir. Ayrica bu bélgenin hijyen ve
temizlik standartlarinin iyi olmasinin ve ulasim olanaklarinin yeterli olmasinin

6nemli oldugunu vurgulamaktadirlar.

Faktor 4. “Destinasyonun spor aktivitelerinin olmasi ve destinasyonun
cesitli su parklarinin olmasi” gibi degiskenleri icermektedir. “Aktivite Olanaklari”
bashgl bu faktdér icin uygun goéralmistir. Faktér 4’Gn givenilirlik katsayisi
(standardize edilmis Cronbach Alpha degeri) 0.781’dir. Faktore ait Eigen degeri
1.41 ve nispi varyans da %10.90°dir. Yani, turist rehberlerinin destinasyon imaiji
ile ilgili diger énemli konu aktivite olanaklaridir. Turist rehberleri destinasyon
imaji konusunda destinasyonda spor aktivitelerinin ve cesitli su parklarinin

olmasinin énemli oldugunu vurgulamaktadirlar.

Faktor 5. “Destinasyonda kisisel glvenligin saglanmis olmasi,
destinasyonun ter6ér olaylarindan uzak bir yer olmasi” gibi degiskenleri
icermektedir. “Guvenlik” bashgi bu faktér icin uygun gérilmastir. Faktér 5'in
guvenilirlik katsayisi (standardize edilmis Cronbach Alpha degeri) 0.728'dir.
Faktére ait Eigen degeri 1.27 ve nispi varyans da %10.86’dir. Yani, turist
rehberlerinin destinasyon imaji ile ilgili diger dikkate aldiklar konu, guvenliktir.
Turist rehberleri destinasyon imaji konusunda destinasyonda kisisel gtivenligin
saglanmis ve ter6r olaylarindan uzak bir yer olmasinin énemli oldugunu

vurgulamaktadirlar.

Faktér 6. “Destinasyondaki yerel halkin misafirperver olmasi,
destinasyondaki yéresel mutfagin zengin olmasi” gibi degiskenleri icermektedir.
“Insan (Yerli Yagsam)” bashdi bu faktér icin uygun gérilmistir. Faktér 6’nin
glvenilirlik katsayisi (standardize edilmis Cronbach Alpha degeri) 0.666’dIr.

Faktére ait Eigen degeri 1.15 ve nispi varyans da %9.72'dir. Yani, turist
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rehberlerinin destinasyon imaji ile ilgili Gnem verdikleri bir konu da, insan (yerli
yasam)'dir. Turist rehberleri destinasyondaki yerel halkin misafirperver olmasi
ve destinasyondaki ydéresel mutfagin zengin olmasinin 6énemli oldugunu

vurgulamaktadirlar.

4.5 Faktor Sonuglar ve Giivenilirlik Analizlerinin Genel Goriliniimii

Cizelge 6 incelendiginde faktér analizi sonucunda toplam 16 degiskenin
altt bagimsiz faktoér boyutu altinda toplandigi gériilmektedir. Turist rehberlerinin
destinasyon imaj algilarini aciklamanmasi ile ilgili c¢alismanin ancak
%67.13’Gnun aciklandigr gérilmektedir. Faktorlere ait guvenilirlik degerlerinin de

oldukga guinenilir oldugu gérulmektedir.

Cizelge 6. Faktor Sonuglarn ve Givenilirlik Analizi

Giivenilirlik Degerleri
Faktorler Degisken Sayisi
(alpha)

Dogal ve Kulturel Cekicilikler 4 .66
Atmosfer 3 .63
Turistik Altyapi 3 .61
Aktivite Olanaklar 2 .78
Guvenlik 2 73
insan (Yerli Yasam) 2 67
Toplam 16 .80
Aciklanan Varyans (%) 67.13

4.6 Hipotez Analizlerine iliskin Bulgular

Ankete cevap verenlerden elde edilen veriler dogrultusunda destinasyon
imaji algilama durumlarina iligkin bilgiler test edilerek, degiskenler arasindaki
farklilklar degerlendiriimektedir. Bu iligkiler bagimsiz grup t testi, tek yénli

varyans analizi (ANOVA) ile test edilmis ve tek yonli varyans analizi sonucunda,
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gruplar arasinda fark bulundugunda ise farkliliklarin hangi gruplar arasinda

oldugunu belirlemek lizere Tukey analizi uygulanmistir.

“H4= Turist Rehberlerinin Destinasyon Imaji Algilan ile Cinsiyetleri
Arasinda Istatistiksel Olarak Anlamli Bir Fark Vardir’ hipotezine iliskin
yapilan bagimsiz grup t testi analizi sonucuna gére; ankete katilanlarin cinsiyet
durumu ile dogal ve kilturel cekicilikler (t= .542 , p>.05), atmosfer (t= 1.928,
p>.05), turistik altyapi (t= .535, p>.05), aktivite olanaklan (t= .523, p>.05),
givenlik (t= 1.070, p>.05), insan (yerli yasam) (t= -.057, p>.05) faktorleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanamamistir. Bu sonuglara gére

H1 hipotezi reddedilmistir.
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“H,= Turist Rehberlerinin Destinasyon Imaji Algilari ile Rehberlik
Meslegini icra Etme Sekilleri Arasinda Istatistiksel Olarak Anlamli Bir Fark
Vardir” hipotezine iliskin yapilan bagimsiz grup t testi analizi sonucuna gore;
ankete katilanlarin rehberlik meslegini icra etme sekli ile dogal ve kilturel
cekicilikler (t= -.925, p>.05), atmosfer (t= -1.690, p>.05), turistik altyapi (t=-.130,
p>.05), aktivite olanaklarn (t= 1.908, p>.05), givenlik (t= -1.372, p>.05), insan
(yerli yasam) (t= .272, p>.05) faktérleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark saptanamamistir. Bu sonugclara gére H; hipotezi reddedilmistir.
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“H,= Turist Rehberlerinin Destinasyon Imaji Algilari ile Yurt Disinda
Bulunup Bulunmamalari Arasinda Istatistiksel Olarak Anlamli Bir Fark
Vardir” hipotezine iligkin yapilan bagimsiz grup t testi analizi sonucuna gore;
ankete katilanlarin yurt digsinda bulunup bulunmamalarn ile dogal ve kiltirel
cekicilikler (t= .761 , p>.05), atmosfer (t= .890, p>.05), turistik altyap: (t= .040,
p>.05), aktivite olanaklari (= -1.004, p>.05), givenlik (t= -1.353, p>.05), insan
(yerli yagsam) (t= .007, p>.05) faktorleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark saptanamamistir. Bu sonuglara gére Hj hipotezi reddedilmistir.
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“Hs= Turist Rehberlerinin Destinasyon Imaji Algilan ile Yas Gruplar
Arasinda Istatistiksel Olarak Anlamli Bir Fark Vardir’ hipotezine iliskin
yapilan tek yonla varyans (ANOVA) analizi sonucuna gére; ankete katilanlarin
yas gruplari ile aktivite olanaklarn (F= 2.794, p<.05) faktéri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark saptanirken, yas gruplar ile diger faktérler arasinda
istatistiksel anlamh bir fark saptanamamistir. Farkliigin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Tukey analizi sonucuna gére; farklihgin
25-34 yas ile 35-44 yas aragindaki (Ortalama fark: 8.238%) yas gruplarindan

kaynaklandigi gortulmektedir. Bu sonuglara gére H4 hipotezi kismi olarak kabul

Gizelge 10. Turist Rehberlerinin Destinasyon imaiji Algilari ile Yas Gruplari

Arasinda Farklilik Olup Olmadigina lliskin Varyans (ANOVA) Analizi Sonuglar

Kareler Kareler Anlami
Kaynak Toplami 5d Ortalamasi F P Fark
Dogal ve Gruplar arasi 8.196 4 2.049
Kiiltiirel Gruplar igi 977.610 180 5341 | .377 .825
Cekicilikler | Toplam 985.805 | 184
Gruplar arasi 5.540 4 1.385
Atmosfer | Gruplar igi 775.466 180 4.308 | .321 .863
Toplam 781.005 184
Turistik Gruplar arasi 2.131 4 .684
Altyapi Gruplar igi 312.809 180 1.738 | .394 .813
Toplam 315.546 184
Aktivite Gruplar arasi 26.316 4 6.579 25—34 yas
Olanaklaf) Gruplar ici 423.868 180 2.355 | 2.794 | .028 | ile 35-44
Toplam 450.184 184 yas
Gruplar arasi 5.033 4 1.258
Giivenlik Gruplar igi 146.081 180 .812 | 1.550 | .190
Toplam 151.114 184
insan (Yerli Gruplar arasi 5.304 4 1.326
Yasam) Gruplar ici 231.831 180 1.510 | .878 478
Toplam 277.135 184
“Hs = Turist Rehberlerinin Destinasyon Imaji Algilan ile Medeni

Durumlan Arasinda istatistiksel Olarak Anlamli Bir Fark Vardir” hipotezine
iliskin yapilan tek yonlu varyans (ANOVA) analizi sonucuna goére; ankete

katilanlarin medeni durumlan ile dogal ve kiiltiirel gekicilikler (F= .102 , p>.05),
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atmosfer (F= 1.075, p>.05), turistik altyapi (F= .001, p>.05), aktivite olanaklari
(F= 1.577, p>.05), giivenlik (F= 2.861, p>.05), insan (yerli yasam) (F= 271,
p>.05) fakt6rleri arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark saptanamamistir. Bu

sonuca gére Hs hipotezi reddedilmistir.

Cizelge 11. Turist Rehberlerinin Destinasyon imaji Algilari ile Medeni Durumlari

Arasinda Farklilik Olup Olmadigina Iligkin Varyans (ANOVA) Analizi Sonuglari

Kareler Kareler
bagnak Toplami = Ortalamasi 2 P
Dogal ve Gruplar arasi 1.102 2 551
Kiiltiirel Gruplar ici 984.703 182 5410 | .102 .903
Cekicilikler | Toplam 985.805 | 184
Gruplar arasi 9.116 2 4.558
Atmosfer | Gruplarici 771.889 182 4.241 | 1.075 344
Toplam 781.005 184
Turistik Gruplar arasl .002 2 .001
Altyapi Gruplar ici 315.544 182 1.734 | .001 .999
Toplam 315.546 184
- Gruplar arasi 7.669 2 3.835
O’f‘ak:a"k'f:n Gruplar igi 442515 | 182 2.431 | 1577 | 209
Toplam 450.184 184
Gruplar arasi 4.607 2 2.303
Giivenlik | Gruplar igi 146.507 182 .805 | 2.861 .060
Toplam 151.114 184
insan (Yerl Gruplar aras| .821 2 411
Yasam) Gruplar ici 276.314 182 1.518 | .271 .763
Toplam 277.135 184

“He= Turist Rehberlerinin Destinasyon Imaji Algilarn ile Egitim
Durumlan Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir” hipotezine iligkin yapilan tek
yonli varyans (ANOVA) analizi sonucuna gore; ankete katilanlarin egitim
durumlan ile givenlik (F= 4.569, p<.05) faktorii arasinda istatistiksel olarak
anlamh bir fark saptanirken. Egitim durumlan ile diger faktdrler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanamamistir. Farklihgin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Tukey analizi sonucuna gore;
farklilgin Onlisans ile Lise (Ortalama fark: 1.2420%), Lisans ile Lise (Ortalama
fark: 1.0304%), Lisansisti ile Lise (Ortalama fark: 1.0987*) gruplarindan
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kaynaklandigi gorilmektedir. Bu sonuglara gére Hg hipotezi kismi olarak kabul

edilmistir.

Cizelge 12. Turist Rehberlerinin Destinasyon imaiji Algilari ile Egitim Durumlari
Arasinda Farklilik Olup Olmadigina lligkin Varyans (ANOVA) Analizi Sonuglari

Kareler Kareler Anlamls
Kaymak Toplami S Ortalamasi Fark
Dogal ve Gruplar arasi 5.570 3 1.857
Kiiltiirel Gruplar ici 980.235 181 5.416 343 | 794
Cekicilikler | Toplam 985.805 | 184
Gruplar arasi 9.823 3 3.274
Atmosfer | Gruplar ici 771.182 181 4.261 769 | .513
Toplam 781.005 184
Turistik Gruplar arasi 5.590 3 1.863
Altyapi Gruplar ici 309.956 181 1.712 1.088 | .356
Toplam 315.546 184
Aktivite Gruplar arasl 11.537 ) 3.846
Olanaklar: Gruplar ici 438.646 181 2423 | 1.587 | .194
Toplam 450.184 184
Gruplar arasi 10.639 3 3.546 Lise ile
Giivenlik |Gruplar ici 140.475 | 181 776 | 4569 | 004 Ol_r:lsi:t;s,
Toplam 151.114 184 \isanststii
insan (Yerli Gruplar arasi 5.024 3 1.675
Yasam) Gruplar igi 272111 181 1.503 1.114 | .345
Toplam 277.135 184

“H,= Turist Rehberlerinin Destinasyon Imaji Algilan ile Mesleki

Egitim Durumlan Arasinda Istatistiksel Olarak Anlamli Bir Fark Vardir”

hipotezine iliskin tek yonli varyans (ANOVA) analizi yapilmistir. Mesleki egitim

durumlarindan “diger” secenegine cevap veren yalnizca 1 kisidir ve bu teste

cevap verenlerden olusan grubun en az bes veri icermesi gerekmektedir. Bu

nedenle “diger’ segenegi analizden cikarilmis ve “Bakanlik Kursu, Rehberlik

Egitimi Veren Lisans Kurumlari ve Rehberlik Egitimi Veren Onlisans Kurumlari”

gruplar arasindaki farkliliklar analizde test edilmistir. Ankete katilanlarin mesleki

egitim durumlar ile dogal ve klturel gekicilikler (F= 3.525, p<.05) faktéri ve

aktivite olanaklari (F= 3.951, p<.05) faktérii arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir fark saptanirken, mesleki egitim durumlar ile diger faktérler arasinda




hipotezi kismi olarak kabul edilmistir.

.8052*) gruplarindan kaynaklandigi gérulmektedir.
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istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanamamistir. Farklihgin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Tukey analizi sonucuna gore;
farkliigin dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler faktérinde Rehberlik Egitimi Veren Lisans
Kurumlari ile Rehberlik Egitimi Veren Onlisans Kurumlar (Ortalama fark:
1.4441%), aktivite olanaklari faktériinde ise; Rehberlik Egitimi Veren Lisans
Kurumlari ile Rehberlik Egitimi Veren Onlisans Kurumlari (Ortalama fark: .9969%)
ve Rehberlik Egitimi Veren Lisans Kurumlari ile Bakanlk Kursu (Ortalama fark:

Bu sonuglara gére Hy

Gizelge 13. Turist Rehberlerinin Destinasyon imaji Algilari ile Mesleki Egitim
Durumlari Arasinda Farklilik Olup Olmadigina lligkin Varyans (ANOVA) Analizi

Sonuglari
Anlaml
Kareler Kareler

Kaynsk Toplami 56 Ortalamasi F P Fark
Dogal ve Gruplar arasi 36.960 2 18.480 Lisans.
Kiiltiirel | Gruplar ici 948.844 | 181 5242 | 3505 | 31 | Rehberlik
Gekicilikler | Toplam 985.804 | 183 ey

Gruplar arasi 17.967 2 8.983
Atmosfer | Gruplar ici 762.903 | 181 4215 | 2.131 122

Toplam 780.870 | 183
Turistik Gruplar arasi .858 2 429
Altyapi Gruplar ici 312.881 | 181 1.729 | .248 .781

Toplam 313.739 | 183

Gruplar arasi 18.820 2 9.410 Lisans Reh.

Gruplar ici 431.131 | 181 2.382 ile Onlisans
Aktivite Reh. ve

3.951 | .021 )
Olemaklan | o 449.951 | 183 hg%’;ﬁ(;jf‘k
Kursu

Gruplar arasi 1.631 2 .816
Giivenlik Gruplar ici 147.450 | 181 .815 ] 1.001 | .369

Toplam 149082 | 183
insan (Yerli Gruplar_ar.a5| 3.869 2 1.935
Yasam) Gruplar ici 273.240 | 181 1.510 | 1.281 .280

Toplam 277.109 | 183
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“Hg= Turist Rehberlerinin Destinasyon Iimaji Algilari ile Mesleki
Tecriibeleri Arasinda Istatistiksel Olarak Anlamli Bir Fark Vardir” hipotezine
iliskin yapilan tek yonli varyans (ANOVA) analizi sonucuna goére; ankete
katilanlarin mesleki tecriibeleri ile aktivite olanaklari (F= 4.172, p<.05) arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanirken, mesleki tecriibe ile diger faktorler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanamamistir. Farkliliklarin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Tukey analizi sonucuna
gore; farkhhgin 5-9 yil ile 10-14 yil (Ortalama fark: 1.1250*) olan mesleki
tecriibelerden kaynaklandigi goériilmektedir. Bu sonuca gore Hg hipotezi kismi

olarak kabul edilmigtir.

Cizelge 14. Turist Rehberlerinin Destinasyon imaji Algilari ile Mesleki
Tecriibeleri Arasinda Farklilik Olup Olmadigina lliskin Varyans (ANOVA) Analizi

Sonuglari
Anlamli
Kareler Kareler
Iaymek Toplami = Ortalamasi 6 P et
Dogal ve Gruplar arasi 14.239 4 3.560
Kiiltiirel Gruplar ici 971.567 180 5.398 | .659 .621
Cekicilikler | Toplam 985.805 | 184
Gruplar arasi 2.013 4 .503
Atmosfer Gruplar igci 778.993 180 4328 | .116 977
Toplam 781.005 184
Turistik Gruplar arasi 6.262 4 1.565
Altyapi Gruplar ici 309.284 180 1.718 | 911 .459
Toplam 315.546 184
Aktivite Gruplar arasi 34.750 4 8.688 .5-9 yil
Olanaklari Gruplar ici 415.433 180 2.308 | 3.764 .006 | ile 10-14
Toplam 450.184 184 yil
Gruplar arasi .801 4 .200
Giivenlik | Gruplar ici 150.312 180 .835 | .240 915
Toplam 151.114 184
insan (Yerl Gruplar arasi 3.872 4 .968
Yasam) Gruplar ici 273.263 180 1.518 | .638 .636
Toplam 277.135 184
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“Hg= Turist Rehberlerinin Destinasyon Iimaji Algilari ile Calisma
Sekilleri Arasinda Istatistiksel Olarak Anlamli Bir Fark Vardir’ hipotezine
iligkin yapilan tek yénli varyans (ANOVA) analizi sonucuna goére; ankete
katilanlarin ¢alisma sekilleri ile dogal ve kulturel c¢ekicilikler (F= 1.351, p>.05),
atmosfer (F= 475, p>.05), turistik altyapi (F= .421, p>.05), aktivite olanaklari
(F= 1.845, p>.05), gluvenlik (F= 2.472, p>.05), insan (yerli yasam) (F= .207,
p>.05) faktérleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark saptanamamistir. Bu

sonugclara gére Hg hipotezi reddedilmistir.

Gizelge 15. Turist Rehberlerinin Destinasyon imaiji Algilari ile Calisma Sekilleri
Arasinda Farklilik Olup Olmadigina lliskin Varyans (ANOVA) Analizi Sonuglar

Kareler Kareler
gk Toplami - Ortalamasi 3 P
Dogal ve | Gruplar arasi 14.419 2 7.209
Kiiltiirel Gruplar ici 971.387 182 5.337 | 1.351 .262
Gekicilikler | Toplam 985.805 184
Gruplar arasi! 4.057 2 2.028
Atmosfer | Gruplar ici 776.949 182 4.269 | 475 .623
Toplam 781.005 184
Turistik Gruplar arasi 1.454 2 727
Altyapi Gruplar ici 314.092 182 1.726 | .421 .657
Toplam 315.546 184
Aktivite Gruplar arasl 8.947 2 4.473
Olanaklari Gruplar ici 441.237 182 2.424 | 1.845 .161
Toplam 450.184 184
Gruplar arasi 3.996 2 1.998
Giivenlik | Gruplar igi 147.118 182 .808 | 2.472 .087
Toplam 151.114 184
Insan (Yerli Gruplar arasi .629 2 315
Yagam) Gruplar igi 276.506 182 1.519 | .207 .813
Toplam 277.135 184
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“H.0= Turist Rehberlerinin Destinasyon imaji Algilari ile Yurt Disinda
Bulunma Siireleri Arasinda Istatistiksel Olarak Anlamli Bir Fark Vardir”
hipotezine iligkin yapilan tek yonli varyans (ANOVA) analizi sonucuna gore;
ankete katilanlarin yurt disinda bulunma streleri ile dogal ve kdltirel cekicilikler
bir fark

saptanirken, yurt disinda bulunma sireleri ile diger faktérler arasinda anlamli bir

ve aktivite olanaklari faktorleri arasinda istatistiksel olarak anlamli

fark saptanamamamistir. Farklliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla yapilan Tukey analizi sonucuna gére; farklihgin Dogal ve
kiltirel cekicilik faktérinde 3-4 yil ile 1-2 yil (Ortalama fark: 2.4615%), turistik
altyapida ise 1 yildan az ile 1-2 yil (Ortalama fark: .9023*) gruplarindan
kaynaklandigi gorilmektedir. Bu sonuca gére Hqo hipotezi kismi olarak kabul

edilmistir.

Cizelge 16. Turist Rehberlerinin Destinasyon imaji Algilari ile Yurt Disinda

Bulunma Siireleri Arasinda Farklilik Olup Olmadidina lliskin Varyans (ANOVA)

Analizi Sonuglari

Kareler Kareler Anlami
Kaynak Toplami s Ortalamasi F P ha
Dogal ve Gruplar arasi 53.083 3 17.694 3.4 vil ile
Kiiltiirel Gruplar igi 688.262 132 5214 | 3.394 | .020 1_2y i
Gekicilikler | Toplam 741346 | 135 y
Gruplar arasi 7.821 3 2.607
Atmosfer | Gruplarici 555.818 132 4.211 619 .604
Toplam 563.640 135
Turistik Gruplar arasl 17.651 3 5.884 1 ylldan
Altyapi Gruplar igi 232.790 132 1.764 | 3.336 | .021 | azile1-2
Toplam 250.441 135 yil
Aktivite Gruplar arasl 8.338 3 2.779
Olanaklari Gruplar ici 328.603 132 2489 | 1.116 | .345
Toplam 336.941 185
Gruplar arasi 125 3 .042
Giivenlik Gruplar ici 121.492 132 920 | .045 .987
Toplam 121.618 135
insan (Yerli Gruplar arasi 2.247 3 749
Yasam) Gruplar igi 204.194 132 1.547 | .484 .694
Toplam 206.441 135
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5. SONUC VE ONERILER

Turist rehberlerinin destinasyon imaji algilarini belirlemeyi amaclayan
c¢alismanin bu béluminde arastirma sonunda ulagilan sonuglar ve bu sonuglar

cercevesinde gelistirilen 6neriler asagida sunulmaktadir:

Ankete katilanlarin sosyo-demografik 6zellikleri incelendiginde biylk
cogunlugunun erkeklerden olustugu gézlenmektedir. Ankete katilanlarin yas
ortalamalarina bakildiginda c¢ogunlugunu 25-34 yas arahgindaki rehberler
olusturmaktadir. Ankete katilanlarin hemen hemen yarisindan fazlasini bekar

rehberler olugturmaktadir.

Ankete  katilanlarin ~ ¢ogunlugunu  lisans  mezunu  rehberler
olusturmaktadir. Bu sonu¢ Oter (2010), Batman (2003), Temizkan (2005),
Akbulut (2006), Hacioglu ve digerleri (2007) tarafindan yapilan arastirmalarda
da gorulmektedir. Ankete katilanlarin mesleki rehberlik egitimi durumlarina
bakildiginda ise rehberlerin cogunlugunun mesleki egitimlerini Kiltiir ve Turizm
Bakanligi tarafindan dizenlenen kurslarda aldiklarn ortaya ¢ikmaktadir. Bunu
6nlisans ve lisans diizeyinde rehberlik egitimi veren kurumlarin takip ettigi

gorulmektedir.

Ankete katilanlarin gogunlugunun mesleki tecrubeleri 15 yildan fazladir.
Buna benzer bir sonug, Oter (2010), Batman (2003) tarafindan yapilan
arastirmalarda da gorilmektedir. Ankete katilanlarin buyik bir ¢cogunlugu bu
meslegini asll isi olarak yapmaktadir. Bu sonucu Akbulut (2006), Batman (2003),
Oter (2010), Yazicioglu ve digerleri (2008) tarafindan yapilan arastirmalarda
desteklemektedir. Bu durumda rehberlerin ¢ogunlugu meslegini ana gelir
kaynagi olarak gérmektedir. Calisma sekillerine bakildiginda, rehberlerin

cogunlugunun serbest olarak ¢alistigi gorilmektedir.
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Ankete katilanlarin biyiik bir cogunlugunun yabanci dili ingilizcedir. Daha
sonras! Almanca, Fransizca, Rusca ve italyanca olarak siralanmaktadir. Diger
diller ise; Japonca, Ispanyolca, Arapca, Cince, Bulgarca, Hollandaca, Farsca,
Portekizce, Lehge, Macarca, Sirpga, Yunanca ve Hirvatcadir. Ankete
katilanlarin  ¢ogunlugunun yurt disinda bulundugu gérilmektedir. Ankete
katilanlarin  yurt disinda bulunma surelerine bakildiginda, rehberlerin

cogunlugunun 1 yildan az sureyle yurt disinda bulunduklari gézlenmektedir.

Ankete katilanlarin destinasyon imaj algilarini belirlemek amaciyla faktér
analizi yapilmistir. Faktér analiziyle birlikte dogal ve kiltarel cekicilikler,
atmosfer, turistik altyapi, aktivite olanaklar, givenlik ve insan (yerli yasam)
baslikli alti faktér belirlenmistir. Belirlenen bu alti faktériin algilanmasinda turist
rehberlerinin cinsiyetleri, rehberlik meslegini icra etme sekilleri, medeni
durumlari, calisma sekilleri ve yurt disinda bulunup bulunmama durumlan etkili
degilken; turist rehberlerinin yas gruplarinin, egitim durumlarinin, mesleki egitim
durumlarinin, mesleki tecribelerinin ve yurt digsinda bulunma sirelerinin
faktorlerin algilanmasinda etkili oldugu goérulmektedir. Ankete katilanlarin
destinasyon imaji algilan ile bu badimsiz degiskenler arasindaki farkhliklar
incelendiginde ise, farkliliklarin dogal ve kiiltiirel gekicilikler, aktivite olanaklari,
glivenlik ve turistik altyapr faktorleri Uzerinde oldugu géralmektedir. Bu
dogrultuda, farkliigi olusturan nedenlerin daha ayrintili incelenerek lzerinde

durulmasinin da faydali olacagi diusunulmektedir.

Yapilan faktér analizi sonucunda, ankete katilanlarin %12.61 aciklama
oraniyla destinasyon imaji algilarinda o6ncelikli olarak “dogal ve kilturel
cekicilikler” Gizerinde durduklari belirlenmisgtir. Bu nedenle, dogal ve kilturel
cekiciliklere sahip olan Turkiye'nin bu guzelliklerini farklilastirarak pazarda hak
ettigi yere sahip olmasinda, destinasyon pazarlayicilari olarak turist rehberlerinin

bu cekiciliklere birinci derecede 6nem vermis olmalari gdsterilebilir.
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Ankete katilanlarin  %11.73 acgiklama oraniyla destinasyon imaiji
algilarinda “atmosfer” Gzerinde durduklar belirlenmistir. Turist rehberleri
bélgenin sbhretli, modaya uygun ve egzotik olmasi ile baglantili olarak
algiladiklari  destinasyonun atmosferinin destinasyon imajini  etkiyecegi

goérusindedirler.

Ankete katilanlarin  %11.30 agiklama oraniyla destinasyon imaji
algilarinda “turistik altyap1” Uzerinde durduklari belirlenmistir. Turist rehberleri
bélgenin hijyen ve temizlik standartlarinin, ulasim ve konaklama tesisleri
konularina vurgu yaparak, bunlarin gelistiriimesinin destinasyon imaji izerinde

etkili olacagini ifade etmektedirler.

Ankete katilanlarin  %10.90 acgiklama oraniyla destinasyon imaji
algilarinda “aktivite olanaklar” tzerinde durmalari, bu konunun destinasyon
imaji Gzerinde etkili oldugunu gdéstermektedir. Turistlerin tatile ¢ikma amaglari
arasinda eglenme, dinlenme gibi etkenler oldugu disindldiginde, turist
rehberlerinin bélgede gesitli su parklari ve spor aktivitelerinin olmasi konularina

dikkat cekmeleri kaciniimazdir.

Ankete katilanlarin  %10.86 agiklama oraniyla destinasyon imaji
algilarinda “glivenlik” Gzerinde durduklar belirlenmistir. Turist rehberleri bélgede
kisisel guvenligin olmasi ve bélgenin terdr olaylarindan uzak olmasi konularinin
6nem arz ettigi ve destinasyon imajinda etkili oldugu goérusini

benimsemektedirler.

Ankete katilanlarin %9.72 aciklama oraniyla destinasyon imaji algilarinda
‘insan (yerli yagsam)” Gizerinde durduklarn belirlenmistir. Turistlerin destinasyona
geldikten sonra, tatilleri siresince karsilasacaklari yerel halkin 6zellikleri ve
yoresel mutfak da édnemlidir. Turist rehberleri bélgede yerel halkin misafirperver
olmasi ve yoéresel mutfaginin zengin olmasi konularinin destinasyon imajinda

etkili oldugu gérusiundedirler.
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Destinasyon imaji, gesitli belirleyicilerin birlesiminden olusan karmasik bir
yapidadir. Uygun bir imajin olusturulmasi sonucunda imaj ile baglantil
etkinliklerin tasarlanmasi ve uygulanmasinda basta turizm pazarlamacilar
olmak lizere tum taraftarin destegi ve isbirligi saglanmalidir. Destinasyon
yonetimlerinin daha etkin pazarlama faaliyetleri gelistirebilmelerini saglayacak
bakis acilarinin olusturulmasi gerekmektedir. Ozellikle turistik tiiketicilerle birebir
iliskide olan turist rehberlerinin gérislerinin de en az pazarlama ydénetiminde
yetkili diger organlar kadar énemsenmesi gerektigi bilinmektedir. Bu acgidan
destinasyon ydneticilerinin, turist rehberlerinin destinasyon imaji algilarinda éne
cikan turistik altyapi, guvenlik, aktivite olanaklan ile dogal ve kiiltirel gekicilik

gibi konulari g6z éniinde bulundurarak farklilik yaratma c¢abalari etkili olabilir.

Destinasyon yoneticileri pazarlamada etkili oldugu dusindlen turist
rehberlerinin algilarini dikkate almali, bu algilarin destinasyondaki eksikliklerden
kaynakli olup olmadigini tespit etmeli ve ¢6zim 6nerileri getirmelidir. Ayrica bu
arastirmanin de destinasyon imaji Uzerine calisacak olan arastirmacilara ve
destinasyon pazarlamasinda vyetkili tum organlara rehberlik etmesi

hedeflenmektedir.
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EK 1. ANKET FORMU

Sayin Turist Rehberi;

Bu anket, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik
Anabilim Dalinda “Destinasyon Pazarlamasinda Imajin Roli: Turist Rehberleri Uzerine Bir
Arastirma” isimli yuksek lisans tez calismasi ic¢in hazirlanmistir. Anketin amaci; turist
rehberlerinin destinasyon imajini nasil algiladiklarini élgmektir. Verilen cevaplar bilimsel amaglar
icin gizlilik ilkelerine sadik kalinarak degerlendirilecektir. Bu arastirmaya katildiginiz i¢in tesekkir
eder, iyi calismalar dileriz. Saygilarimizla,

Seher GEYIK
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Yrd. Dog. Dr. Sebahattin KARAMAN
Tez Danigmani

Asagidaki sorular liitfen isaretleyiniz?

1. Cinsiyetiniz
0 Erkek
O Kadin

2. Yasiniz

24 yas ve alti
3 25-34 yas arasi
O 35-44 yas aras
O 45-54 yas arasi
O 55 yas ve lzeri

3. Medeni Durumunuz
3 Evli

O Bekar

O Diger

4. Egitim Durumuz
3 Lise

03 Onlisans

3 Lisans

O Lisansdsti

5. Mesleki Egitiminiz
O Bakanlik Kursu

O Rehberlik Egitimi Veren

Lisans Kurumlari

O Rehberlik Egitimi Veren

Onlisans Kurumlari

3 Diger .............. (Belirtiniz)

6. Kag¢ yildir bu meslegi yapiyorsunuz
3 1 yildan az

3 1-4 yil

3 5-9yil

3 10-14 yil

3 15 yildan fazla

7. Rehberlik meslegi icra etme sekliniz
O Asil is olarak
O Ek is olarak

8. Calisma sekliniz

O Serbest

O Bir acentaya bagh maasli
O Diger ............. (Belirtiniz)

9. Yabanci diliniz

0 Ingilizce

O Almanca

O Fransizca

3 Italyanca

O Rusca

3 Diger .............. (Belirtiniz)

10. Yurtdisinda bulundunuz mu?
O Evet 3 Hayir

11. Yurtdisinda bulunduysaniz bulunma
slireniz?

3 1 yildan az

a1-2 yil

a3 3-4 yil

3 5 yildan fazla
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» Destinasyon imaji olusturulmasinda asagidaki ifadelerin ne derecede 6nemli
oldugunu g6z 6niinde bulundurarak size uygun olan segenegi isaretleyiniz?
(1= Cok Onemsiz, 2= Onemsiz, 3= Ne Onemli Ne Onemsiz, 4= Onemli, 5= Cok
Onemli)

iIFADELER

Ne__OnemIi Ne
Onemsiz
Onemli

—| Cok OGnemsiz
Onemsiz
ol  Cok Onemli

N
w
D

1- | Destinasyonun ulasim olanaklarinin yeterli olmasi

2- | Destinasyonun konaklama tesislerinin kaliteli olmasi
Destinasyonun hijyen ve temizlik standartlarinin iyi
olmasi

4- | Destinasyonun giizel bir iklime sahip olmasi

5- | Destinasyonun aligveris olanaklarinin iyi olmasi
6- | Destinasyonun giizel bir manzarasinin olmasi

7- | Destinasyonda dogal c¢ekiciliklerin bulunmasi

8- | Destinasyonda tarihi ¢ekiciliklerin olmasi

9- | Destinasyonun cezbedici bir denize sahip olmasi

Destinasyonda ilgin¢ kilturel etkinliklerin yapilmasi
(festivaller, konserler...)
11- | Destinasyonun giizel bir séhretinin olmasi

12- | Destinasyonun egzotik bir yer olmasi

13- | Destinasyonun modaya uygun bir yer olmasi

14- | Destinasyondaki yerel halkin misafirperver olmasi

15- | Destinasyondaki yéresel mutfagin zengin olmasi

16- | Destinasyonda yasam kalitesinin yuksek olmasi

17- | Destinasyonda c¢esitli su parklarinin yer almasi

18- | Destinasyonda spor aktivitelerinin olmasi

19- | Destinasyonda guizel bir gece hayatinin olmasi

20- | Destinasyonda kisisel giivenligin saglanmis olmasi

21- | Destinasyonun terdr olaylarindan uzak bir yer olmasi

22- | Destinasyondaki sug oraninin disik olmasi

Ankete katildiginiz icin tesekkiir ediyorum, IYi CALISMALAR...






