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ONSOZ

Profesyonel turist rehberleri, diinyanin her yaminda oldugu gibi Tiirkiye’de de
milyonlarca turiste hizmet etmektedir. Bu ¢alismanin amaci, her yil iilkemize gelen
milyonlarca turiste, {ilke hakkinda her konuda bilgi veren ve iilke insanini temsil eden
Profesyonel turist rehberlerine dikkat ¢ekmek ve algiladiklar Tiirkiye imajim ortaya
koymaktir. Profesyonel turist rehberlerinin algiladiklar1 ve tilke imajina yansiyan
olumsuzluklarin diizeltilmesi ve olumlu yonlerin vurgulanip giiclendirilmesi igin,
Oneriler geligtirilmektedir. Bu sayede, literatiirde yer alan 6nemli bir boslugun
doldurulacag ve bu konuya dikkat gekilerek yeni ¢aligmalara zemin hazirlanmis olacag:

diistintilmektedir.

Bu ¢aligmada &zellikle biilyiik emegi bulunan ilk danisman hocam sayin Dog.Dr.
Cevat TOSUN’a, konu ile ilgili deneyimlerini aktararak bana yol gosterdigi igin ikinci
damigman hocam saymn Yrd.Dog¢.Dr. Halil DEMIRER’e, deneyim ve bilgilerini
paylagtiklarindan dolay1 basta Ar. Gor. Yasin BILIM olmak iizere biittin Turizm
isletmeciligi ve otelcilik yiiksekokulu Ogretim elemanlarina, anket ve miilakat
uygulamalarinda vermis olduklari destekten dolay: degerli Hillya Hanimin isminde
biitlin Ankara rehberler dernegi ¢alisanlarma ve son olarak yiiksek lisans tez ¢alismamin
gerceklesmesinde maddi katkilariyla 6nemli bir engeli ortadan kaldiran M.K.U.

Bilimsel Arastirma Projeleri Bagkanligi’na tesekkiirlerimi arz ederim.
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OZET
TURIST REHBERLERININ TURKIYE iMAJINI ALGILAMALARI

_ Rahman TEMIZKAN
Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dah Yiiksek Lisans
Damgsman: Yrd. Dog¢. Dr. Halil DEMIRER
Ocak 2005, 94 sayfa

Ulkelerin sahip olduklar1 imajlar, uluslar aras: iliskilerde son derece énemlidir.
Ulke, bir destinasyon olarak ele alindiginda, sahip olunan turizm potansiyeli, ekonomik
faydalarinin yaninda iilke imajimn diizeltilmesinde de kullanilabilir. Ttirkiye'nin, kendi
insani tarafindan nasil algilandig1 ve nerede goriildiigii 6nem kazanmaktadir.

Bu noktada, gelen turistlere iilkeyi tanitan, tilke halkini temsil eden ve her an
ziyaretgilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayacak pozisyonda bulunan profesyonel turist
rehberleri dnemli rol oynamaktadirlar. Profesyonel turist rehberlerinin, Tiirkiye imajim
algilamalar1, Tiirkiye’nin, turistik bir destinasyon olarak, olumsuz yonlerinin tespit
edilmesi ve diizeltilmesi agisindan Onemlidir. Bunun yami sira profesyonel turist
rehberlerinin turistlere yansittiklar1 imaj hakkinda ipuglar1 icermektedir. Bu baglamda,
iilke imaji olusumunda hassas bir yere sahip oldugu disiiniilen, profesyonel turist
rehberlerinin segimi ve egitimi 6nem kazanmaktadir.

Bu ¢alismanin temel amaci, profesyonel turist rehberlerinin, Tiirkiye imajin nasil
algiladiklarim1 tespit etmektir. Caligmamin teorik g¢ergevesinde genel olarak imaj,
destinasyon imaji, lilke imaji, Tiirkiye’nin genel ve turistik imaji, Tiirkiye'de
profesyonel turist rehberlerinin egitimi, rolleri, ve Onemleri konularina agiklik
getirilmeye ¢aligilmaktadir. Caligmanin alan aragtirmasinda elde edilen bulgulara dayali
olarak, profesyonel turist rehberlerinin, Tiirkiye’nin, genel ve turistik imaj1 ile ilgili
algilar1 ve bu algilarin olugsmasinda etkili olan demografik &zellikleri incelenmektedir.
Rehberlerin, Tiirkiye hakkinda cesitli diislinceleri ortaya koyulmaktadir. Son béliimde
ise, rehberlerin algiladiklar1 Tiirkiye imaji sonucuna dayal1 olarak, Ttirkiye’nin imajinin

olumlu ydnde degisim gdstermesi i¢in yapilmasi gerekenler dnerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Imaj, Ulke Imaji, Destinasyon Imaji, Profesyonel

Turist Rehberligi,
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ABSTRACT
THE PERCEPTION OF THE IMAGE OF TURKEY BY TOURIST GUIDES

Rahman TEMIZKAN
Department of Tourism and Hotel Management Master of Science
Supervisor: Assistant Prof. Dr. Halil DEMIRER
Ocak 2005, 94 Pages

Images of countries are highly important for the internetional relationships.
Tourism can be used as an image corrective agent, besides its economical beneficials, if
a country is taken up as a destination. It has gained importance that how the image of
Turkey is being perceived and being located in minds of its own people.

In this respect, professional tour guides promoting the country, representing the
people and always meeting the needs and wants of the visitors have played a vital role.
The perception of professional tour guides is significant to detect and correct the
negative aspects of Turkey as a tourist destination. In addition, it includes clues about
images being reflected to tourists by tour guides. Having a sensitive place ‘in images of
the countries, the selection and education of ‘the professional tour guides is getting
important.

The main aim of this study is to determine perceptions of professional tour guides.
In theoritical frame, subjects like, image in general; destination image; country image;
Turkey’s general and touristic images; education, roles and importance of tour guides in
Turkey are clarified. The perception of tour guides on general and touristic images of
Turkey and demographic features of guides is examined. The opinion of guides about

Turkey is found out. In the last section, some suggestions are given to develop the

image of Turkey.

Keywords: Tourism, Image, Country Image, Destination Image, Professional

Tourist Guiding
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1. GIRIS

Bu ¢alismada, genel olarak “Imaj” ve “Tanitma” kavramlarinmn tanim yapilip,
Tiirkiye’nin imaj1 ve dig tamtimda ve imaj yaratilmasinda turizmin etkileri ortaya
konurken, PTR’nin (Profesyonel Turist Rehberlerinin) oynadig: role dikkat ¢ekilmeye
¢aligilmaktadir. Tiirkiye’nin, diinyada genel olarak olumsuz bir imaja sahip oldugu ve
sahip oldugu olumlu imajlarin erozyona ugradig: bilinmektedir. Bu olumsuzlugun temel
sebebi bazi nyargilar ve zaman iginde olusan literatlir olarak goriilmektedir. Sebebi her
ne olursa olsun, bu kétii imajin Tiirkiye’nin uluslar arasi, ekonomik ve siyasi iligkilerini
olumsuz yonde etkiledigi diistintilmektedir.

Son donemlerde biiyiik gelismelere sahne olan turizm sektdrli, giin gectikce
Onemini artirmaktadir. Fakat, gelisen ve degisen sartlar diinya tizerindeki pazar
paylariin farklilagmasini da beraberinde getirmektedir. Alt yapist giiglii, turistik
yatirimlar yeterli, olumlu bir imaj tagiyan, rakiplerinden farkli iiriinlere ve alternatiflere
sahip iilkeler pazardan daha biiyiik bir pay elde etmektedir.

Turizm, sadece iilke ekonomisine olumlu etkilerinden dolay1 degil, aym zamanda
iilke imajinin olumlu y6nde gelistirilmesi ve stirdiiriilmesine yapmis oldugu katkilardan
dolay1 6nemli bir sektordiir. Turizm sektoriiniin, uluslar aras: arenada olumlu iilke imaji
olusturulmasinda kullanilabilecegi diisiiniilmelidir. Olumlu bir imaja sahip olmayan
iilkelerin, turizm gelirlerinde ve turist sayilarinda arzu edilen rakamlan
yakalayamadiklar1 bilinmektedir. Tiirkiye, genelde olumsuz imaj algilariyla bilinen bir
iilke olmasmma ragmen, gelen turist sayis1 itibar1 ile turizm iilkesi olarak
degerlendirilebilir. Tiirkiye’nin, turizm alaninda aktif rol almas: iilke imajmu diizeltmek
igin bir firsat olabilir. Turist rehberi, bu sektoriin i¢inde yeralan dogal bir tanitim aract
ve imaj yaratici olarak ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir.

Bu caliymada iilke imaj1, tanitma ve PTR’nin birbirleri ile olan iligkileri ortaya
koyan bir literatiir taramas1 yapilmig, PTR’nin 6nemine dikkat ¢ekilmistir.



2. TEZIN ONEMi VE AMACI

2.1. Tezin Onemi

Turizm, gelismekte olan tilkeler tarafindan ekonomik darbogazdan ¢ikmak igin bir
kurtarici olarak goriilmektedir. Bu durum, turizmi 6zellikle bu gibi iilkeler i¢in énemli
kilmaktadir (Tosun ve Jenkins 1996; Tosun ve Jenkins 1998). Turizm, ekonomik
etkilerinin yam1 sira sosyo-kiiltiirel, ¢evresel ve siyasal alanlarda da derin etkilere
sahiptir (Tosun 1999). Bazi devletler turizmi tegvik kanunlari ile destekleyerek
ekonomik fayda saglamanin yaninda sosyo-kiiltlirel degisimi hizlandinp toplumun
huzurunu temin etmek amaci ile de kullanmistir (Tosun 1998a). Turizm, ekonomik
faydalarinin yaninda, destinasyonlar1 diinyamin ziyaretine agip, iilkelerin g¢agdas
diinyada olusan imajlarim diizeltmede kullamlan bir aragtir (Mathieson ve Wall 1982).
Irkgilik ve terér amaci gliden bazi orgiit ve guruplar uluslararasi platformda bazi
gelismekte olan iilkeler hakkinda bilingli olarak kotii imaj olusturma ve 10bici1ﬂ<
¢abasindadirlar. Bu iilkeler, tilkesel ve bolgesel bazda turizm vasitas: ile olumlu imaj
olusturmaya yogunlasmuglardir (Lickorish 1991; Tosun 1999; Lickorish ve Jenkins
1997). Ulkelerin sahip olduklar1 turizm potansiyellerinden azami 8l¢iide faydalanmak
icin turizm sektorlerini gelistirmeye g¢aligmalarinin sebepleri arsinda bu olumlu imaj
olusturma istekleri de dulunmaktadir.

Ulkenin imaji olumsuz ise, sahip olunan turizm potansiyellerinin kullanima
agilmasi halinde bile, gerekli sayida ve nitelikte turistin tilkeye gelmesini saglamakta
zorluk ¢ekilecektir. Turizmin bu derecede 6nemli olmasi, diinyada yogun bir rekabet
ortam1 olusmasim sagladi. Insan iligkilerinde oldugu gibi, devletleraras: iliskilerde de
sayg1 duyulan ve giivenilen tilkelerle iligkiler sikilagtirip ig yapilir. Ekonomik fayda elde
etmek temel amag¢ olarak goriinmesine ragmen turizmde ekonomik kazang sahip
oldugunuz imaja baghdir. Ulkeler, sahip olduklar1 imaj ile turizm sektorlerini canli
tutabilir, aym1 zamanda uluslararas1 iktisadi tim hareketlerinde lehlerine bir durum
kazanirlar. Ulke imaji, turizmi pozitif veya negatif etkileyebilir. Aym sekilde, turizmin
de iilke imaj1 olusturmada ¢ok 6nemli bir role sahip oldugu bugiine kadar bir¢ok bilim
adamu tarafindan dile getirilmistir (Giirsel 1989; Tosun 1999; Onis 1996; Mathieson ve
Wall 1982; Kotler, Jatusripitak ve Maesincee 1997). Arastirmalar gosteriyor ki, Tiirkiye
hakkinda olumsuz deger yargilarna sahip birgok yabancinin {ilkemize geldikten sonra



diistincelerinde olumlu y6nde degisme olmaktadir (Anastaspoulas 1992; Dorsan 1989;
Once 1989; Ozsoy 1998; Tolungii¢ 1999 ; Sirakaya, Sénmez ve Choi 2001).

Ulke imaj1 olugturmada, var olan imaji degistirme ve Onyargilarin agilmasi
karsilagilacak en biiyiik zorluklardir (Lickorish 1991). Ortagag diinyasinda, igleri mistik
hikayeler ve hurafelerle doldurulan kitaplar ve gezginlerin anlattiklarindan kaynaklanan
yanlig bilgileri diizeltme, 6nyargilar1 bertaraf etme ve imaj yaratma gorevinin 6nemli
bir boliimii yabancilar ile birebir iliskide bulunan ve 6greticilik, temsilcilik, grup tiyeligi
ve liderlik gibi gesitli roller iistlenen (Dahles 2002) PTR‘ne diigmektedir. PTR’nin
faaliyetlerinin sonunda, turistlerin tilke hakkinda sahip olduklar1 imaja dair fikirlerinde
cogunlukla degisiklik meydana getirebildikleri kabul edilmektedir. PTR’nin, Turistler
tizerinde olumlu iilke imaj1 olusturma veya imaj1 olumlu y6nde degistirme sﬁrecinde,

tilke imajim kendilerinin nasil algiladig: bityiik 6nem arz etmektedir.

2.2. Tezin Amaci
Turist rehberi destinasyondaki halkin géziinde turistin istek ve ihtiyaclarini tatmin

etmek i¢in ¢aligan bir grup lideri, turistin g6ziinde ise turistin ihtiya¢ ve isteklerinin
tatmin edilmesinde yerel halki temsil eden ve yerel halkla iletisimi saglayan araci
roliindedir (Ap ve Wong 2001). Bu noktada PTR’nin tilke imajin nasil algiladiklari
bliyiik onem kazanmaktadir. Bu kadar etkili bir pozisyonda yer alan rehber iilkeyi
algiladif1 sekilde yansitma egiliminde olacaktir. PTR’nin Tiirkiye imajim nasil
algiladigim gosteren kapsamli bir ¢aligmaya rastlanamamusgtir.

Bu ¢alismada asagidaki 6nemli konular amaglanmustir;

- Imaj ve PTR’ligi hakkinda bilgi verilmesi,

- PTR’nin, olumlu iilke imaji yaratmada kargilagtiklar1 sorunlarin tespiti ve
bunlara olas1 ¢bziim 6nerileri getirilmesi,

- Tiirkiye ve Tiirk imajmin olusumunda PTR’nin yerini ve etkinligini tespit
edilmesi,

- Turkiye’nin rakipleri ve bolge iilkeleri ile kiyaslandiginda, PTR tarafindan
nereye yerlestirdiklerini tespit edilmesi.

- PTR’nin turistleri bilgilendirirken, algiladiklar1 Tiirkiye imajimn etkisi ile
aktardiklar bilgilerde bilingli olarak degisiklik yapip yapmadiklarim grenilmesi,



- Tiirk turizminin kalitesi ve uluslararasi imajinmn niindeki en biiyiik sorunlardan
biri olarak turizm egitimi kapsaminda PTR yetistirme yetki ve sorumlulugu konusunda
degerlendirme yapilmasi,

- PTR’nin Tirkiye imajm algilamasi ve egitim, yag, cinsiyet gibi cesitli
demografik faktorler arasinda iligkiler bulunup bulunmadigimin saptanmasi,

- PTR’nin algilarina dayali olarak Tiirkiye’nin imajina yénelik olumlu ve olumsuz
etkenlerin 6grenilmesi,

- Turizm literatiirtine katkida bulunulmasi. Bu katkidaki en 6nemli nokta,
aragtirma temelini olusturan konunun daha once tilkemizde béyle bir arastirmaya dahil
edilmemis olmasidir.

- Bu sayede literatlir olarak biiyiik bir eksikligin giderilmesi,

- Bu aragtirma ile 6zellikle turizmin en tatmin edici olanina kavugmada ve
¢agdag uygarlifin i¢inde yer almada en Onemli etken olan iilke imajma ve bu imaji
yaratmada her biri bir diplomat etkinligine sahip PTR’ne dikkat cekilmesi ile yeni
aragtirmalara temel olugturulmast,

- Ortaya ¢ikan sonuglara gére yeni stratejiler gelistirilmesi hedeflenmektedir.

- PTR’nden tlke ve turistik bélge imajim olumlu yénde gelistirmede daha etkin

faydalanabilmenin yollar1 aranmaktadir.

2.3. Yontem

Aragtirmada belirli bir konu hakkinda sistematik bilgi toplama ve bunlarin
analizini yaparak belli sonuglara varmak ve bu sonuglar 1gi@inda giincel sorunlara
¢6zlim Onerileri getirmek amaglandiindan amag¢ ve diizey yoniinden uygulama
aragtirmalar: kapsaminda degerlendirilebilir (Dinler 2000).

Aragtirma kullandigi yontem agisindan tamimlayici (descriptive) smifinda
degerlendirilebilir. PTR’nin sahip oldugu Tirkiye imajinin nasil  oldugu
saptanmaktadir. Bu imajin olusumunda rol oynayan faktorlerin neler oldugu tespit
edilmeye ve olumlu bir iilke imaji olusturabilmek i¢in, PTR’ne gére yapilmasi
gerekenlerin neler oldugu ortaya konulmaya calisiimaktadir.

Bu ¢aligma i¢in temelde, birincil veriler ve ikincil veriler olmak {izere iki tiir veri
kullanilmigtir. Turizm Bakanhi, Devlet Planlama Tesgkilat;, Devlet Istatistik Enstitiisii

ve diger kamu kurum — kurulug — kigilerin (arastrmacilarin) yaymladigi ve yapmis



oldugu ¢aligmalar ikincil veriler olarak derlenip analiz edilmigtir. Aragtirmanin genel
gergevesinin ¢izilmesinde ikincil veriler 6nem tagimaktadir. Arastirmamn amaglarina
ulagmas1 agisindan birincil verilerin toplanmasi kagmmlmazdir. Birincil verilerin
toplanmasinda asagidaki yontemler kullaniimugtir.

1) Miilakat: Seyahat acentalar1 yonetici ve sahipleri, Rehber dernekleri
yoneticileri, Kiiltiir ve Turizm Bakanliklarinda gorevli, konu ile ilgili kisiler ile miilakat
yapilarak, aragtirma problemi iizerine ilgili kisilerin goriisleri alnmugtir.

2)  Anket: Miilakat sonuglarina dayal1 olarak bir anket dizayn edilmis ve bu
anket turist rehberlerine uygulanmigtir. Imaj kavraminin genigligi ve sayisiz degisken
tarafindan etkilenebilecegi dikkate alindiginda, bu verilerin elde edinilmesinde kalitatif
ve kantitatif yaklagimlarin ikisinin de aym anda kullamlmas: gerekmektedir. Bir 6lgege
uygun olarak hazirlanmig soru formlari disinda, agik uglu sorular ile gézden kagma

ihtimali olan elemanlar hakkinda veri toplanmig olur (Baloglu ve Mangaloglu 2001).
3) Katiimer Gozlem: Arastirmaci dogal ortamlarinda turistlerle ve turist

rehberleri ile uzun siire bir arada bulunmus ve degerli kalitatif verilere ulagsmaya

galismugtir. Burada edinilen yasamsal tecriibelerde kullamlmustir.
2.4. Kavramsal Cergeve

2.4.1. imaj Kavram Ve I¢erigi

Imaj kavramu i¢in bir gok bilim insam tarafindan gesitli tanimlar yapilmgtir.
Ancak konumuza en uygun tanimlardan bazilar1 s6yledir. |

Stabler (1993) imaji “zihinsel goriis, algilama yada fikir” olarak tanimlamigtir.

Hirshman (1981)’e gore imaj zihinsel bir prototiptir. Insanin kargisindaki sey
hakkinda, onu tam anlamiyla tanimadan oldugunu diigiindiigii seydir. Insan zihninde bir
seyin prototipinin olugmasi i¢in o sey hakkinda o6nceden bilgi edinilmis olmasi
gerekmektedir. Bu bilginin kaynagina ve niteligine gore iyi veya kotii simflandirmasi
yapilacaktir. Imaj, etkiler safanagimdan se¢ilmis birkag tane mesaj tizerine geligtirilmis
bir yap: olarak tanimlanabilir. Segilen bu bilgiler iglenip, siislenip bir diizene konulma
stirecinden gectikten sonra kargtmiza imaj olarak ¢ikarlar.

Imajlar, duygusal tutumlarm, 6nyargilarin veya diislerin, bilginin ve deneyimlerin

bir bilesimi olarak goriilebilirler (Kunczik 1997).



2.4.1.1. Genel Olarak imaj

Imaj olusumunda algisal ve duygusal degerlendirmelerin birlikte oldugu cesitli
disiplinlerdeki aragtirmacilar tarafindan kabul edilmektedir. Algisal (biligsel)
degerlendirme, destinasyon hakkinda sahip olunan inanglar ve bilgiyi vurgularken
duygusal degerlendirme, destinasyona karsi duyulan hisleri ve Onyargilar igerir.
Insanlarin davramislar varolan gergeklerden daha ¢ok imajlara baglidir. Imaj, insanlarin
bir yer veya sey hakkinda sahip olduklar inanglar, fikirler, zihinsel resimlerdir ( Kotler
ve digerleri 1993; Oztiirk ve Tengilimoglu 2004).

Dichter (1985) imaji, algisal ve duygusal etkilerin hepsini i¢ine alan kigisel
tutumlar ve deneyimlerin degerlendirilmesinin bir sonucu olarak gérmiistiir. Herhangi
bir seye karst tutum ve davranglar ilk dnce o sey hakkinda bir mesaj aldigimizda
zihnimizde canlanan gériintii ile alakalidir. Bu ilk canlanan goriintiiler yada resimler
zihinde olumlu veya olumsuz olarak ayrnlmis boliimlere kaydedilir. Bir gey hakkinda
canlanan resim eger olumlu boliimde ise o seyin imaji olumludur ve tutum ve davranigin
o seyin lehine olmas ihtimali yiikselecektir.

Insanlarin satin aldiklar: firiinler degil tiriinlerden bekledikleri faydalardir. Bu
faydalar {iriiniin ta kendisidir. Uriin hakkindaki beklentiler {irliniin sahip oldugu imajla
ilgilidir ve imaja bagli olarak olugurlar (Denizer 1992).

Imaj bir dizi bilgilenme siireci sonunda olusur. Cesitli kanallardan; reklamlardan
dogal (informal) iligkilere, iginde yaganilan kiiltiirel iklimden, sahip olunan &nyargilara
kadar elde edilen bilgi ve verilerin bir degerlendirmesidir. Insan, her an gesitli
kanallardan akan sonsuz sayida mesajla karsi kargtyadir ve bunlarin her biri onun
bilgilenme siirecinin kiigiik bir pargasimi olusturmaktadir. Bunlar, imaj kavraminm
tanimi geredi yeteri kadar uzun bir siire kisiye yoneltildigi taktirde o kiginin daha énceki
bilgilenmesi ile zihninde olugmus imajlarin degismesine neden olabilmektedir. Buradan
anlagildigi gibi imaj, sonsuza kadar degismeyen bir kavram olmayip zaman iginde
edinilen diger deneyimlerle degigebilir (Tolungii¢ 1992).

Uzerinde sik¢a durulan ve yogun olarak yapilan imaj galigmalar: bireysel imaj,
tilke imaji1, igletme imaji, iiriin ve marka imaji konularindadir. Turizm séz konusu

oldugunda destinasyon imaji 6nem kazanmaktadur.



2.4.2. Destinasyon imaj

Destinasyon kavrami kokiine bakildiginda Ingilizce “destination” kelimesiyle
aymdir. Sozlikk anlami “gidilecek yer, varilacak hedef, hedef yer” seklindedir. Turizm
literatiirtinde destinasyon, turizm faaliyetlerinin yapildig1 yer, turistik yer veya turizm
metrkezi anlamina gelebilir.

Seyahat edenlerin destinasyon hakkinda sahip olduklari imaj da daha 6nce
bahsedildigi gibi bir¢ok bilgi kaynag tarafindan etkilenir. Destinasyonlar genellikle
aym pazarlarda, rakiplerine sahip olduklari imajlarla tstlinlik saglarlar (Baloglu ve
Mangaloglu 2001).

Destinasyon hakkinda insanlarin sahip oldugu inanclarin fikirlerin ve izlenimlerin
toplam: destinasyon imaji olarak tammlamir. Destinasyon imaji, bireylerin
destinasyonda varolduguna inandiklar1 seylerden olusur. Yani, tarih, kiiltiir, siyaset ve
cevre kisilerin destinasyon hakkinda bildikleri seylerin temelinde degerlendirilir.
Destinasyon imaji, insanlarin destinasyon hakkinda hayal ettikleri, diistindiikleri ve
hissettiklerini kapsayan bir zihinsel resim olarak tanimlanabilir. Destinasyon imaji
biligsel, duygusal ve davramgsal boyutlan igeren pargalar ihtiva etmektedir. 70’lerde
baglayan destinasyon imaji1 ¢aligmalar1 90’larda bagarili bir destinasyon tamitimi igin
Oneminin farkma varilmasi ile hiz kazanmistir. Destinasyonun sahip oldugu imajin
birgok tiiketici davranis1 tizerindeki etkileri ve destinasyon imaji {izerinde etkili olan
belirleyici etken faktorler incelenmistir (Gartner 2003).

Destinasyon imaji sadece turistik degildir, siyasi, ekonomik, sosyal, kiiltiirel,
teknolojik ve gevresel, i¢ ve dig faktdrlerden etkilenir. Destinasyon imaji potansiyel
turistleri destinasyona gelmeleri i¢in motive edebilirken aym zamanda caydirabilecegi
icin de ¢ok 6nemlidir (Demanche 2003). Bilimsel ¢aligmalarda odaklanilan bir¢ok yonii
bulunan karmasik ve tamamen kavranmas: gii¢ bir aragtirma konusudur. Destinasyon
imaj1, destinasyon hakkinda genel bir degerlendirme olarak ele alindig1 gibi kavramsal
olarak farkli elemanlarin yani  biligsel, duygusal ve davranigsal pargalarin
kompozisyonu olarak da kavramsallagtirilmistir (Pizam ve Milman 1993).

Son yirmi yilda yapilan ¢aligmalar turistlerin destinasyon se¢imini anlamada
imajin ¢ok degerli bir kavram oldugunu gostermistir. Destinasyon imaji ve tercih etme
yada tercih etme egilimi arasindaki iligki bir ¢ok ¢alismanin konusu olmustur (Echtner
ve Ritchie 1991; Gartner 1993; Pizam ve Milman 1993). Seyahatten 6nceki imaj olusum



agamas1 turistlerin destinasyon seg¢im slirecinde en 6nemli safhadir (Tagc1 2003).
Destinasyon imaji ¢aligmalar1 Sekil 1°de 6zetlendigi gibi destinasyon imaji olusum

siirecinde birgok fakt6riin rol aldigim1 gostermektedirler.

Destinasyondan Belirleyici Aracilardan
Kaynaklanan Etkenlerle (.}el.en
Bilgiler —_— | ligkili |e—o- Bilgiler
Alica

v

Metodoloijik Belirlevici Etkenler
v

Destinasyon Imaii

Sekil 1. Destinasyon Imajini Belirleyici Etkenler (Tagc1, 2003:4)

Sekil 1’de goriildiigii gibi bu belirleyici etkenler;

1.  Destinasyondan kaynaklanan bilgiler (destinasyon otoriteleri tarafindan
yayilan tanitima y6nelik mesajlar vs.),

2.  Alcilarla destinasyon arasindaki aracilardan gelen bilgiler (Haberler,
gazete makaleleri, filmler, egitim materyalleri, popiiler kiiltir ve kulaktan kulaga
yayilma gibi),

3.  Algilayicilarin kendi 6zellikleri (sosyal, demografik dzellikleri ve gegmis
tecriibeleri),

4.  Metodolojik faktorler (imaj Ol¢timiinde kullanillan metodoloji,
aragtirmacinin oynadi1 rol, anket zamanlamast) olarak smiflandirilabilir.

Destinasyon imaji, ge¢mis c¢aligmalarda yukarida bahsedilen gesitli faktSrler
tarafindan etkilenen bagiml: bir degigsken olarak da ele alinabilir.

Kigsisel bilgiler, sosyal pozisyon ve standart demografik ozellikler turistler
tarafindan sahip olunan imajda etkili faktorler arasinda goriilebilir. Destinasyon
pazarlamacilar1 i¢in demografik 6zellikler en 6nemli etkin fakt6r olarak kargimiza
¢ikmaktadir. Bu durum destinasyona gekilmek istenen turist tipine gore tanitim

mesajlar tiretilmek zorunda kalinmasindan kaynaklanir (Baloglu 1996).



Literatiirde demografik faktor olarak cografi simrlar dikkat c¢ekmektedir.
Crompron (1979)’a gore Mexico’nun imaj degerlendirmesinde Mexica sinirindan
uzakta ikamet eden Amerika Birlesik Devletleri vatandaslarinin Meksika’nin bir turistik
destinasyon olarak imaji daha olumlu olmaktadir. Imajlar demografik faktorlere gére
biiyiik degisiklikler gostermektedir. Bu konuda deneysel (Emprical) bulgular
bulunmamasina ragmen kiiltlir alt gruplar, 6zellikle etnik kéken, sosyal siif ve cinsiyet
farklihiklarma bakildiginda {iriin hakkinda 6nemli imaj farkliliklarinin ortaya ¢iktigs
goriilmektedir.

Potansiyel turistlerin destinasyon imajt olumlu degil ise bu olumsuz imajla geligen
fakat destinasyon tanitim faaliyetleri ile gonderilen olumlu bilgilendirmeler potansiyel
turistler tarafindan g6z ard1 edilebilir. Turistler tarafindan sahip olunan imaji etkileyen
faktorler kisisel ilgi alanlarimu, ihtiyag ve isteklerini, beklentilerini, kisiligini, sosyal
pozisyonunu, memleketini, yasini, etnik gegmisini ve bu gibi 6zellikleri kapsamaktadir.
Hu ve Ritchie (1993) cografi uzaklik, bilgi diizeyi ve daha onceki ziyaretlerin
destinasyon hakkinda aginalik yarattiinm ve hissedilen bu yakinligin destinasyon imaj1
olusumunda ve algilanmasinda bityiik bir rol oynadigin: belirtmigtir.

‘ Seyahat amac1 da destinasyonun uygun olup olmadigi yargisimi gok derin bir

sekilde etkileyebilmektedir. A¢ik hava faaliyetleri kapsaminda doga sporlar ile
ilgilenmek isteyen bir turist igin tatmin edici olan bir destinasyon kiiltiirel zenginlik
arayan difer bir turist i¢in sikici ve yetersiz gelebilir. Farkli gegmisi olan insanlar
destinasyon hakkinda sahip olduklar1 imaji1 gekillendirmek igin farkli bilgi kaynaklari
kullanirlar (Ahmed 1991).

2.4.3. Destinasyon imajmm Turist Davramglarma Etkisi

Pizam ve Milman (1993) daha énce destinasyonu ziyaret etmis olanlar ve etmemis
olanlar arasinda 6nemli bir fark oldugunu bulmuslardir.

Destinasyon imaj1 Sekil 2°de goriildiigii gibi turistlerin destinasyonu ziyaretinden
onceki, ziyaret siiresince ve sonrasindaki davramsglarin etkilemektedir

(Gartner 1993; Tagc1 2003).
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Destinasyon
Imaj1

Ziyaret Oncesi Davramglar | Ziyaret Ziyaret Sonrasi
Bilgi toplama Sirasindaki Davranis
Karar Verme Davranis Kulaktan Kulaga
Zaman Planlamasi Harcanan Zamann Anlatim
Destinasyon Seg¢imi Uzunlugu Tavsiyeler
Harcanmasi Planlanan Zaman | Keyif Alma Tekrar Ziyaret
Harcanmasi1 Planlanan Para Tatmin Olma Egilimi
Endise Destinasyona Sadakat

Sekil 2. Destinasyon Imajimn Turist Davranislarina Etkisi (Tagc1 2003:3).

Imaj olusumunda gesitli varyasyonlarin ortaya ¢ikmasinda destinasyon hakkinda
sahip olunan bilginin ve deneyimlerin (daha 6nceki ziyaretlerin) her ikisi de 6nemlidir.
Destinasyonun tamtim stratejileri dogrultusunda .yapilan bilgilendirmeler ile olugan
ikna edici (induced) imajin derecelerine bagli olarak, destinasyon farkli imajlara sahip
olabilir. Bunda, tamitim faaliyetlerinin basar1 veya basarisizlifi s6z konusu olabilir.
Destinasyonun dnceden ziyaret edilmis olmas1 destinasyon imajimi degistirebilmektedir
(Ahmed 1991).

Destinasyona olan yakinhik (familiarity with destination) ¢ok farkli gekillerde
tammlanabilecek oldukga kapsamli bir kavramdir. Bu kavram deneyimleri, destinasyona
yapilmig ziyaretleri ve destinasyon hakkinda sahip olunan bilginin miktarim kapsayan
bir kombinasyon olarak ele alinmaktadar.

Destinasyona olan yakinlik kavramim tammlarken sadece daha 6nce edinilmig
tecriibeyi kullanmak bir turistik destinasyon hakkinda turistlerin sahip oldugu yakinligin
seviyesini tam olarak anlamaktan uzaktir. Bir turistik destinasyonu tecriibe ettikten
sonra turistin sahip oldugu destinasyon imaj1 daha dnceden edindigi bilgilerin toplanu
ve bizzat edindigi deneyimin toplamma bagli olacaktir. Ozellikle bir iilke turistik
destinasyon olarak ele alindiginda oldukga genis ve zengin bir ¢evre soz konusudur.

Turistik destinasyon olarak bir iilkeye yapilacak ilk ve sonraki birkag ziyarette o iilke



11

hakkinda ¢ok boyutlu diistinmeye yetecek kadar tecriibe edinilmesi mimkiin degildir.
Bundan dolay: turist, destinasyonda daha once tecriibe edinmedigi bir ¢ok konuda
tecriibeye dayali degil, daha 6nceden edinilmis bilgiye dayali imaja sahiptir. Halkla
iligkiler ve satig geligtirme tekniklerine yogun reklam faaliyetleri kadar énem verilirse
tanitim biitgesi daha etkin kullanilabilir (Baloglu 2001). A

Destinasyon kendine yakinlifi olmayan potansiyel turistleri kendi varliindan
haberdar edebilmek i¢in ticari tamtim faaliyetlerini siirdiiriirken bir yandan da ticari
olmayan bilgi kaynaklarina 6nem vermeli, c¢abalarimi halkla iliskiler ve reklam

faaliyetlerine yogunlagtirmalidir (Baloglu 2001).

2.4.4. Destinasyon Imaji Smiflandirmalar:

Turistler, destinasyon hakkinda zamanla birgok kaynaktan gelen bilgilerin
islenmesinden sonra bir imaj yaratirlar. Gunn (1972) destinasyon imajinin organik
imajla baslayan ikna edici (Induced) imajla devam eden ve karmagik (complex) imajla
sona eren bir siireci kapsadigim ortaya koymustur. Kisinin sahip oldugu imajin derecesi
biiyiik oranda kiginin destinasyonla olan tecriibesine baglidir.

Destinasyon imaji ¢esitli caligmalarda cesitli simiflandirmalara tabi tutulmustur.

Bu siniflandirmalardan bazilar1 sunlardir;

2.4.4.1. Organik (Organic) imaj

Gunn (1972)’e gére imajlar iki diizeyde gelisir; Organik ve Ikna edici imaj.
Organik imaj edinilmis tecriibelere veya daha oOnceki ziyaretlerde igsellestirilmig
ﬁnajdn. Gunn (1972) organik imajimn sadece turizm 6zelligi tasimayan ve uzun bir
gecmise sahip imaj oldugunu belirtir. Tarih kitaplar, basin yaymn organlarn (tv, radyo,
gazete, dergi vs.) ve gesitli sdylentiler gibi bilgi kaynaklarindan destinasyon hakkinda

tam anlamiyla olugsmamuig bir imaja sahip olur. Bu imaja ¢esitli parcalar eklenecektir.

2.4.4.2. ikna Edici imaj (Induced)

Turizm organizasyonlar1 tarafindan yapilan turizm tanitim faaliyetleri ile bilingli
bir gaba ile ortaya gikan reklam, brosiirler, fuarlar gibi uyaricilar ile yapilir. Ikna edici

imaj distan alinan ve islenen bilgi (reklam, yaymlar, haberler, soylentiler, kulaktan
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kulaga yayilan haberler) ile olugur. Imaj gelisiminin bilginin gesitli sekilleri ile kopmaz

bir baga sahip oldugu alt1 gizilmesi gereken bir konudur (Gunn 1972).

2.4.4.3. Karmagik (Complex) imaj

Destinasyonun ziyaret edilmesi ile tecriibelere dayali olusmus imajdir. Direkt
olarak tecriibe edinilmesi imajin daha karmagik olmasina ve farklilagmasma sebep
olabilir. Baloglu ve McCleary (1999) arastirmalarinda destinasyonlarin turistlerin
zihnindeki imajda sahip ziyaret 6ncesi ve sonrasinda Snemli farkhiliklar oldugunu tespit
etmislerdir. Miigterilerin se¢imini mal ve hizmetin kendisinden daha ¢ok imaj etkili
olmaktadir. Ciinkii bilgi kaynaginin kendisinden ¢ok bilginin algilanmas:
sekillendirmektedir.

2.4.4.4. Nihai (Resulting) imaj

Tiiketici seyahat karar1 verdiginde seyahatten garpici bir tecriibe edinmeyi bekler.
Turistlerin beklentileri destinasyon hakkinda sahip olduklari imaja bagli olarak geligir
(Gartner 1989). Bu imaj turistlerin zihnindeki destinasyonu temsil eder ve onlara

tecriibe edinmeden 6nce destinasyondaki deneyimlerinin ne sekilde olacagim anlatir.

2.4.4.5. Notr (Neutral) Imaj
Duygusal degerlendirmelerin pozitif oldugu destinasyonlara olumsuz olanlardan

daha ¢ok gitme karar verilmektedir. Notr imaj daha ¢ok destinasyonun farkinda
olunmadigi zaman olugsan imajdir. Sonug olarak zayif veya nétr imaja sahip olan
destinasyon alternatifler arasinda degerlendirilmektedir.

Imajlarin ~ yonii  olumludan olumsuza dogru bir dogru {izerinde
degerlendirildiginde ortaya olumlu, zay1f, olumsuz kanik, ¢eligkili ve asirt yiiklii olmak
iizere alt1 farkli durum ortaya gikacaktir (Demirer 1998:7).

Olumlu Imaj: Baz iilkeler olumlu imaj sahibidirler ve bagkalarmma olumlu yanlar
ile tanmtilabilirler. Bu iilkelerin bir imaj degisikligine gereksinimleri olmadigt gibi belli
hedef gruplara yonelik abartili imaj vermeleri de gerekmez.

Zayif Imaj: Baz1 iilkeler kiigiik olduklarindan, ilgi gekici yanlar1 olmadiindan

veya tanitim yapamadiklarindan pek bilinmezler. Bu durumdaki iilkeler, taninmak ve
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bilinmek i¢in ilgi ¢ceken imajlar olusturmali ve bu imajlarimi giiclendirmek i¢in reklam
yapmalidirlar.

Olumsuz Imaj: Baz iilkeler olumsuz imaj sahibidirler. Bu tilkeler sahip olduklar
olumlu yanlar1 vurgulamali yada mevcut imajlarnni tiimiiyle degistirmelidirler. Yeni
firtinler iretmek yeni imajlarla reklamlar yapmak eski imajlariu silecek seyleri terk
etmedikge iyi sonug vermeyecektir.

Karisik Imaj: Pek ¢ok iilke bu siufta degerlendirilebilir. Ciinkii bu siiftaki
tilkelerin imaj1, hem olumlu hem de olumsuz yanlarimn toplamiyla olugmaktadir. Bu
tilkeler imaj kampanyalarinda olumlu imaj unsurlarim vurgulamalidirlar.

Celiskili Imaj: Baz: {ilkelerin imajlari geligkilidir. Kimi insanlar bir tilke hakkinda
tiim iilkenin iddia ettiginin aksine imajlar tagirlar. Bu geliskiyi yine s6z konusu iilkenin
olumlu ve inandi1 imaj1 vurgulayarak ortadan kaldirabilir. Ancak bu “etkin medya
yaklagiminda oldugu gibi kolay ve ¢abuk olmayacaktir.

Agir1 Yiiklii Imaj: Baz tilkeler gerekenin gok Stesinde gekicilige sahiptir. Ve giiglii
bir imaj iginde bogulurlar. Bu iilkelerin daha fazla imaj unsuru ve g¢ekicilik aramalar
beklenenin aksine mevcut olumlu imaji olumsuzlastirabilir. Bu durumdaki iilkelerin
cogu kez yaptigi, baz1 6zelliklerine ait olumsuz imajim kontrol ederek bir imaj dengesi
olusturmaktir.

Kati Imaj: Ulke imajmmn katihig bireylere gore degisir. Her iilkenin bireylerdeki
imaj1 bir 6nem sirasina gore diizenlenmistir. En énemli goriinen tilke imaji degismeye

en fazla direnen olacaktir.

2.4.5. Destinasyon imaji Olusumunda Etkili Araglar

Gartner (1993)° a gore gesitli sekillerdeki bilgilerin giivenilirlilikleri, maliyeti ve
pazara girebilme diizeyleri imaj olusumunda etkilidirler. Imajin sekillenmesinde
kullanilan araglar (image formation agents) 8 sinifta ele alinmustir. Bu araglarin pazara
s1izma yetenekleri, inandiriciliklar: ve destinasyona maliyetleri konularinda gizelge 1°de
goriildiigii gibi farkliliklar bulunmaktadir. Cizelge 1°de belirtilen farkliliklar dikkate
almarak destinasyonun ihtiyaci olan imkanlar dahilinde en uygun arag se¢ilmelidir.

Destinasyon imaji olusumunda etkili araglar sunlardir;
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1. Agik¢a yapilan ikna etme I (reklamin geleneksel sekilleri),

2. Agikca yapilan ikna etme II (seyahat endiistrisindeki aracilardan elde edilen
bilgiler),

3. Ortiilii ikna etme I (toplum iginde saygin bir yeri olan iinlii bir konusmacinin

tavsiyeleri),
4.Ortuli ikna etme II (gezi raporlari, hikayeler, destinasyon hakkindaki

makaleler),

5. Autonomous (Ozerk aracilar) (haberler ve sinema filmleri gibi bagimsiz

bilgiler),

6. Davetsiz organik (dostlar veya is arkadaglari gibi tamdiklarin aktardiklari

bilgiler),

7. Talep edilen organik (arkadaglar, akrabalar araciligs ile yayilan),

8. Organik (kisisel seyahat deneyimleri) (Sonmez ve Sirakaya 2002; Gartner

1996). )

Baloglu (2001) ¢alismasinda insanlarin destinasyona olan bilgisel yakinliklar ile
destinasyon hakkinda sahip olduklari imaj arasindaki iligkiye deginmistir. Turistlerin
kullandig1 bilgi kaynaklarmin gesitlerinin de dikkate alinmasi gerektigini ortaya
koymustur. Destinasyon hakkinda bilgi diizeyi diisiik grup ¢ogunlukla brosiir, seyahat
rehberi kitaplari, reklamlar, tur operatdrleri, ve seyahat acentalart gibi ticari bilgi
kaynaklarim kullanmaktadir. Diger taraftan yliksek ve orta diizeyde bilgiye sahip olan
gruplar Tiirkiye icin sadece ticari degil aym zamanda da destinasyon hakkinda yazilmis
makaleler, haberler, kitaplar, filmler ve kulaktan kulaga kaynaklarini kullanmislardir.
Imaj gelistirme gabalarinda bagimsiz ya da ticari olmayan kaynaklarin 6nemi g6z ard

edilemeyecek kadar biiytiktiir.



Cizelge 1. imaj Olusumunda Etkili Araclar

Imaj Degistirici Arac

inandireihik

Pazara Sizma

Destinasyona
Maliyeti

ACIKCA YAPILAN IKNA ETME I
(Overt Induced I)

reklamn geleneksel sekilleri, (Or.
Brosiirler, T.V., radyo, bilbord, vs.)

Diigiik

Yitksek

Yitksek

ACIKCA YAPILAN IKNA ETME
11

(Overt Induced IT)

seyahat endiistrisindeki aracilardan
elde edilen bilgiler, (tour operattrleri
ve toptancilar)

Orta

Orta

Dolayl

ORTULU IKNA ETME I

(Covert Induced)

reklamin geleneksel sekilleri ile
iiriiniin 2. kez onaylanmas: (Or.
toplum iginde saygin bir yeri olan
{inlit bir konugmacinin televizyonda
tavsiyelerinin reklam faaliyetlerini
destekler nitelikte olmasi),

Diisiik/Orta

Yiiksek

Yiiksek

ORTULU IKNA ETME II

(Covert Induced)

tirtinle ilgili ticari kayg: tasimayan
ve Onyargilardan uzak
bilgitendirmelerle tiriiniin 2. kez
onaylanmasi

(gezi raporlari, hikayeler,
destinasyon hakkindaki makaleler),

Orta

OZERK ARACILAR
(Autonomous)

Yeni ve popiiler kiiltiir. (Haberler,
televizyon programlar ve sinema
filmleri gibi bagumsiz bilgi
kaynaklar)

Yiiksek

Orta/Yiiksek

Dolayh

DAVETSIZ ORGANIK
(Unsolicited Organic)

Herhangi bir bilgi istenmemesine
ragmen anlatilanlar.

(Dostlar, akrabalar veya is
arkadaglar1 gibi tamdiklarin
aktardiklan bilgiler)

Orta

Diistik

Dolayh

TALEP EDILEN ORGANIK
(Solicited Organic)

karar alma siirecinde konu hakkinda
tanidiklarin fikirlerini sorarak elde
edilen bilgiler.

(Arkadaglar, akrabalar aracilig; ile
yayilan bilgiler)

Yiksek

Diuslik

Dolayl

ORGANIK
(Organic)
Kisisel seyahat deneyimleri

Yiiksek

Dolayl

Kaynak: Gartner (1996: 472)
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2.4.6. Destinasyon imajmn Ozellikleri

Imajlart geligtirme ve ySnetmede az ¢ok rehberlik edecek bazi prensipler §dyle
siralanabilir;

» Turistik imajlar yavas degisirler. Imajin degisim hiz1 sistemin karmagiklig1 ile
ters orantilidir. Turizm imaj1 aktivitelerin yer aldig1 dogal kaynaklar, turistik hizmetlerin
cesitlerinin ve kogullarinin yonetildigi sosyo-kiiltiirel sistem ve turistlerin ihtiyaglarim
karstlayan ve bazen turistik gekicilik olarak ortaya ¢ikan insan yapumu yapilar gibi
birgok farkli bsliimden olusur.

Imaj1 etkileyen bilgi akis1 etkisini 3 asamada gosterir.

flk agamada gelen ve sahip olunan inanglara uyumsuz bilgiler biligsel uyumsuzluk
(Cognitive Dissonance) meydana getirir. Birey biligsel uyumsuzluk durumunu azaltmak
jcin gelen bilgiden kagma girisimlerinde bulunur ve’ gérmezlikten gelir. Gelen
bilgilerden yeteri kadar uzak kalabilirse imaj etkilenmeden oldugu gibi kalr.

fkinci asamada bilgi akis1 siirekli devam etmektedir ve artik kagimlmaz olarak
alinmaktadir. Bu durum dereceli olarak imaj degisikligine sebep olmaktadar.

Ugiincii agamada yeterli miktarda ve yogunlukta yeni bilgi alinmistir ve bu durum
onceden sahip olunan imajin yeniden genel bir degerlendirilmesine ve tamamen yeni bir
imajin olugmasmna sebep olur. Bu agamada kilit nokta, nceden sahip olunan imajla
gelisen bilginin siirekliligi ve yogunlugudur. Ozerk imaj degisimi aracilari yeteri kadar
uzun siire ve yogunlukta kullanilirsa imajimn degisiklige ugramasi kagimlmaz olur. Tkna
edici imaj degigimi aracilant da aym etkiyi gosterebilir ancak, inandinciliklarimn zayif
olmasindan dolayr degisimin daha uzun siirede olmasina sebep olur
(Gartner 1996: 471). Gartner (1989)’a gdre imaj1 kisa zamanda gelistirme yaklagimlar:
genellikle etkisiz kalmakta ve maddi  kaynaklarm bosa harcanmasi anlamina
gelmektedir.

» fkna edici (Induced) imaj olusumu aracilarina odaklanmak ¢ok Snemlidir. Bu
aracilarin uzun siire ve yogun olarak kullamilmasi ¢ok iyi bir odaklanmay: gerektirir.
Imaj degisiminin saglanmasi uzun siire gerektirmesine rafmen destinasyon
pazarlamacilarmin yeterli ve istikrarli bir biitgeye sahip olmadiklar1 durumlarda
biitgelerini tiriin gelistirme calimalarina ayirmalari ve tamtim faaliyetlerini organik

imaj olusum aracilarina birakmalar1 daha akilhica olacaktir (Gartner 1996: 473).
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* Genel imajla ilgili olan eleman ne kadar kiigiikse bagimsiz bir imaj yaratma
sans1 o kadar azalir. Bu kural kendine 6zel ayncaliklara sahiptir ve bu ayncaliklar
genelde giiglii bir marka imaji ve pazara olan cografi uzaklikla ilgilidir. Bolgesel
imajlarin gogu zaman hakim olan genel iilke imaj: ile uyum gostermedigi bilinmektedir
(Gartner 1996: 473).

» Etkili olmak icin imaj degisikligi sahip olunan imajmn degerlendirilmesine
baglidir. Sahip olunan imaj iyi taninmali ve olumlu yonleri giiclendirilmeye ¢aligilirken
olumsuz olanlarn yoniinii degigtirmek 6nem kazanmaktadir.

» imaj o6znel bir kavramdir. En olumlu imaja sahip olan destinasyon turistin
ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin edecek diizeydedir. Bu yiizden destinasyon imaji ne
kadar iyi ise segilme sans: da o kadar yiiksek olur. Turizm destinasyonu dag ve deniz
gibi dogal, mimari gibi kiltiirel gekiciliklere sahip olabilir. Bir turist dogal glizellikleri
cekici bulurken tarihi ve kiiltiirel elemanlara karst olumsuz bir tutum sergileyebilir.
Tiiketiciler {irtiniin 6zellikleri hakkinda ¢ok cesitli tutumlar gelistirmektedirler. Bu
tutumlar olumlu olumsuz ozellikler arasinda dengeleyici olmaktadir. Yani, bir dzellige
kars1 olumsuz bir tutum geligtirilmesi diger bir ozellie karsilikli olarak olumlu bir
hissin olugmasma veya baslamasina sebep olmaktadir. Boylece, tiiketici triine kars:

tutumlarin kombinasyonlarin1 dengeleyerek genel bir tutum olusturmaktadir (Gartner
1996: 474).

2.4.7. imaj Diizeltmede Atilacak Admmlar

Potansiyel turistlerin goziinde olumsuz bir imaj olugtuktan sonra pazarlama
faaliyetlerin tiimiiniin kullanimi bile bu durumu tersine geviremeyecegi igin etkili bir
“Diizeltici Pazarlama (Corrective Marketing)” goriindtigiinden daha zordur.

Pazarlamacilar destinasyon imajim degistirmek igin ¢esitli fikirler ortaya
koymuglardir. Bunlar;

1.  Biitiiniin parcalarindan olan pozitif imajlan degerlendirmek,

Onemli olaylarmn listesini yapmak,
Tamtma turlan diizenlemek,
Segici tanitmay1 kullanmak,

Uluslararas: seyahat ve turizm kongrelerine ev sahipligi yapmak,

S T i

Negatif imajlarin avantajlarini kullanmak (Ahmed 1991).
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2.4.7.1. Biitiiniin Par¢alarindan Olan Pozitif Imajlan Degerlendirmek

Pazarlamacilar negatif imajin turizm sektSriine zarar verdigini fark ettiklerinde en
iyi strateji imaj1 olugturan pargalar1 tantmlamaktadir (belirlemektedir). Genel imaj kotii
bile olsa stiphesiz ki imajin bazi pargalar1 pozitif olacaktir. Turistlerin, turizm
alanlarinin kendi tatil anlayislar ile iligkili olarak simflandirmalarindan dolay: imajin
pargalarma destinasyonun genel imajmdan farkli cevap verecek, hatta pargalan
birbirinden ayiracaktir. Bundan dolay: destinasyon pazarlamacilart sadece genel imaja
degil destinasyon imajimun ¢ok gesitli paralarma karar vermelidir. Tamtim
faaliyetlerinde uygun pozitif pargalar vurgulanmalidir. Ahmed (1991) ¢alismasinda
vurguladign gibi California’da Utah’in genel imaji olumsuzken Californialilar Utah’mn
parklar ve agik hava faaliyetleri gibi genel imaji olugturan pargalardan ikisini oldukca
etkileyici bulmuglardir. Dolayisi ile Utah’mn destinasyon pazarlamacilar1 parklarin ve
acik hava faaliyetlerinin gesitliligi, farklilig1 ve zenginligini daha ¢ok vurgulamak

durumundadirlar.

2.4.7.2. Onemli Olaylarin Programm Yapmak

Spor miisabakalari, kiiltiirel festivaller (senlikler), fuarlar, panayirlar, sergiler gibi
faaliyetler bir turistik destinasyonun negatif imajiu diizeltmede Onemli roller
oynayabilecek olaylardir. Basm - yaym kuruluglarinin ilgisini ¢ekerek halkla iligkilerin
gelismesi i¢in miikemmel firsatlar sunarlar. Pazarlamacilar igin asil zorluk olaylari daha
sansasyonel ve goz alic1 yapmaktir. Dahas: bu tiir olaylar altyapinin gelismesini Snemli
6zel sektor ve devlet yatirimlarim hizlandinr, daha iyi bir vergi oram ve dagilimina
sebep olur ve kongre merkezi yaratir.

Biiyiik organizasyonlar Destinasyonda turizm temasiun geligmesinde son derece
yardimei olurlar. Ornegin tarihi kalintilar, antik mimari ve klasik gelenekleri ile dikkati
eken bir destinasyon tarih temasim giliglendirmek ve canlandirmak igin kiiltir
festivalleri gelistirebilif. Pazarn farkli segmentlerini ¢eken farkli temalar: vurgulayan
cok gesitli organizasyonlar gelistirilebilir. Kanada’da Kamloops kentinin kendini sportif

turnuvalarin bagkenti olarak ilan etmesi buna drnek olabilir.
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2.4.7.3. Tanitim Turlar Organize Etmek

Seyahat yazarlari, gazeteciler, seyahat acenteleri ve tur operatérleri temsilcileri
turistlerin karar verme stirecinde son derece etkilidirler. Birgok turist, turizm
endiistrisinde uzman olan insanlarmn tavsiyeleri ile hareket eder. Segilmis tavsiye edici
ve fikir verici liderlere destinasyonun turistik ¢ekiciliklerini tecriibe etmeleri ve keyfini
¢ikarmalar: firsatin1 saglamaya deger.

Bu gibi geziler yanlis anlamalar1 ve yanlis bilgileri diizeltmeye yardim edebilir.
Destinasyondaki seyahat endiistrisinin ¢ogu {iyesi (tagimacilik isletmeleri, oteller,
restaurantlar, eglence parklar1 vs.) hilkiimet ile bu tip tur organisazyonlarimin maddi
olarak desteklenmesi igin iligkiye girmeli. Potansiyel turistlerin kararlarini olumlu ya da
olumsuz etkileyebilen bu uzmanlar islerinin bagina déndiiklerinde gerc¢ekei makaleler

yazabilirler ve miisterilerine ilk elden tavsiyelerde bulunabilirler.

2.4.7.4. Segici Tanitim1 Kullanmak
Potansiyel turistler pozitif imaj algilar1 negatif olanlardan daha fazla oldugunda

bir destinasyona gitmeye karar verirler. Turistler ilk g6zden gecirmelerinden sonra
gidecekleri destinasyonu g¢ok sayida farkli faktorlere dayanarak segmektedirler.
Pazarlamacilar ig;in asil problem tanitim igin yapilan biitlin reklam ve bilgilendirme
faaliyetlerinde pozitif yonleri vurgularken negatif olanlar1 arka plana itmektir. Yine de,
insanlarin reklamlarin verdigi mesajlar konusunda siipheci olmalan reklamla ilgili en
biiyiik problemdir. Destinasyonun tartigmaya mahal vermeyecek en bilinen ve sevilen
degerleri secilmeli ve imaj reklami onlart tamtmalidir. Utah’in  California’da
pazarlanmasi problemi 6rnegine donersek Utah Travel Council (Utah Seyahat Konseyi)
su yaklasimda bulunmustur; brogiirlerde yazili olan ve yanlis anlamalann ortadan
kaldiran ve gercekleri ortaya koyan bilgilerin aynilarini yazmalart igin, hedef pazarda en
¢ok saygi duyulan ve bilinen yazarlan gorevliendirmistir. Yazilar profesyonel
fotografgilar tarafindan ¢ekilen resimler tarafindan desteklenmistir. Bu amag icin
geligtirilmis brostirler, California’nin en gok okunan gazete, dergi ve kitaplarinin igine

yerlegtirilmigtir. Diizelen imaj sayesinde turizm gelirleri artmigtir.
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2.4.7.5. Uluslararas1 Seyahat ve Turizm Kongrelerine Ev sahipligi Yapma
Girisimleri

Uluslararas: seyahat ve turizm organizasyonlar: yillik toplantilar igin her zaman
farkli bulugma yerleri ararlar. Destinasyonlarin seyahat endiistrisi tarafindan
desteklenen yerel yonetimlerini temsil eden acentalar gelecekteki toplantilarda ev
sahipligi yapma konusunda lobicilik yapmahdirlar.

Uluslararas1 Oteller ve Moteller Birligi (IHA), Tiirkiye Seyahat Acentalart Birligi
(TORSAB), Tiirkiye Otelciler Birligi (TUROB), Diinya Seyahat Acentalar1 Birligi
(WFTA), Diinya Seyahat Yazarlari Birligi (IATW) gibi organizasyonlarin iiyeleri
genellikle katildiklann kongre ve konferanslarda destinasyonu tamitma amagli
diizenlenmis turlara katilirlar. Bu sekilde elde edilen tecriibeler destinasyonlarin
kendilerini pazarlamalarina biiyiik destek saglar. Buna ek olarak turizm endiistrisinin
yerel temsilcileri, uluslararas: meslektaslar ile iligkiler kurabilmektedir. Bagarili gecen

organizasyonlar, katilimcilarin zihinlerinde yer alan olumsuz imajlar1 yok edebilir.

2.4.7.6. Negatif Imajlarin Avantajim Kullanmak

Baz istisnai durumlarda negatif imajlar pozitif motive edici olabilmektedirler.
Bunun en carpict 6rnegi Amerikal turistler i¢in uzun bir stire olumsuz imajlara sahip
olan Sovyetler Birligi’dir. Turizm altyapisimn zayiflifina ve “seytan imparatorluk™
olarak sahip oldugu olumsuz imaja ragmen Amerikalilar bu iilkeyi ziyaret eden turist
gruplarmin baginda gelmektedir. Dogal veya insan kaynakli felaketlerin yasandip
yerleri ve biraktig: izleri tehlike gegtikten sonra gormek igin turistler tarih boyu béyle
yerlere akin etmislerdir. Almanya’da Nazilerin Yahudileri dldiirmek i¢in kullandig: gaz
odalarini, igkencelerin yapildig1 zindanlar ziyaret etmeleri ve buralarin birer turistik

gekicilik olarak kullamlmalan negatif imajlarin avantaj olarak kullamilabilecegine birer

8rnek olabilir.
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2.4.8. imaj Olusumunda letigim Siirecinin Onemi

GERI BESLEME (Feedback)
GEVRE ILETISIM KANALI
KOSULLARI
' /
GONDERICIYE W
BILGI SR MO0 rasss I ALIC}YA
s —— L O . G i
 — MESAJ
MESAJ  GONDERICININ ALICININ MESAJI
GONDEREN  FILTRESI FILTRESI ALAN
(GONDERICI)  (ALGI) (ALGD (ALICI)

Sekil 3: Temel Iletisim Siireci (Kogel 1998:356)

Imaj olusturma siirecinde destinasyonun sahip oldugu bazi olumsuz yanlar
gizlenmeye caligthirken olumlu yanlar giiglii bir sekilde vurgulanmalidir. Verilen
mesajlarin kaynagi, niteligi, mesaj iletilirken kullamlan kanal, ¢evre kosullar, mesaji
alamn gegmisi ve Ozellikleri, vermek istedifimiz mesajin vermek istedigimiz sekilde
algilanmasim etkileyecektir. Bu noktada imaj olusturma veya diizeltme calismalarinda

iletisim siirecini irdelemek gerekebilir.

2.4.8.1. Iletisim Siirecinin Unsurlan

En kisa tanim ile iletisim bilgi aktarimidir. Mesaj ise, insanlar arasindaki bilgi,
veri ve sezgi aktarimi sirasinda kullanilan her tiirlii yazili, sézlii ya da sdzsiiz iletisim
teknikleridir. [letigim bir mesaj aligverisidir. Temel bir iletigim siirecinin 7 unsuru vardir
(Kogel 1998);

1. Goénderici

2.  Filtre (Algy)

3.  Mesaj

4.  Iletisim kanali

5. Alia

6. Cevre

7. Geribildirim (Feedback)
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2.4.8.1.1. Gonderici

[letigim siirecinin gergeklesmesi igin gerekli olan 2 kisiden birisi génderici, digeri
ise alicidir. Gonderici, ilk olarak gondermek istedigi mesaji fikir olarak zihninde
olugturur ve daha sonra bu fikri kodlar, diger bir deyisle, s6zciiklere, rakamlara ve
sekillere doniistiiriir. [letigimde bu siireci sifrelemedir. Fikir sifrelendikten sonra iletisim

kanal1 vasitasi ile alictya gonderilir.

2.4.8.1.2. Filtre (Algy)

Filtre, gondericinin ve alicitnin kendilerine ulasan mesajlar1 degerlendirme
tarzlariyla ilgilidir ve burada devreye algilama girer. Algi, kiginin belli bir bilgiyi
duyma, organize etme, anlama ve degerleme siirecidir. Algilama ve duyu farkli iki
kavramdir. Kiginin i¢inde bulundugu durum, beklentileri, gegmis yasami, toplumsal ve
kiiltire] unsurlar algilama stirecini etkilemektedir. Tim bu unsurlar, kigilerin ayni
mesaj1 farkli yorumlamasina sebep olmaktadir. Algilamadaki farkliligi, digsal faktérler

ve i¢sel faktorler olmak tizere 2 unsura baglayabiliriz.

Cizelge 2. Algilamay1 Etkileyen Faktorler

Farklilik Kisilik
Yogunluk Ihtiyaclar
Hareketlilik Amaglar
8 | Tekrarlama . | Motivasyon
8 | Kontrast (Bulunulan alana gore _'q*é Degerler ve tutumlar
L% cismin / uyaricinin farkl %
— | olmas1) =
% | Yenilik ve benzerlik "2 | Gegmis tecriibeler ve aligkanhklar.
A Statii ve genel goriiniig =

Kaynak: Kogel (1998:357)

Algilama konusundaki digsal unsurlar, Gestalt psikolojisi olarak bilinen “biitiin
parcalarindan biiyiiktlir” prensibi dogrultusunda gelistirilmigtir. Algilama, Iletigim
stirecinde 6nemli rol oynar, ¢linkii her mesaj gondericinin algilamasi sonucunda olusur
ve algilama iletigim stirecinde filtre gérevi goriir. Bir defa génderici génderecedi mesaji
formiile ederken kendisine ulasan bilgileri kullanacak, bunlar1 kendi amag¢ ve deger
yargisi, anlayigt dogrultusunda belirli kodlara (yazili metin, konusma vs.) gevirecektir.

Bagka bir deyisle her mesaj, gondericinin algilama siirecinin bir sonucu olacaktir.



23

Dolayisi ile bu algilama stireci bir gesit filtre rolii oynayacaktir. Baz1 bilgi ve veriler
mesaja dahil edilmeyecektir. Ciinkli mesaj1 formiilize eden bunlar ilgisiz ve gereksiz
olarak yorumlamig olacaktir.

Buna benzer bir filtreleme islemi mesaj1 alan iginde gegerlidir. Alict kendi
algilama siirecine etki eden faktorlere bagli olarak mesajin bir kismimi belki hi¢ dikkate

almayacak veya mesaja mesaji gonderenin verdiginden bagka bir onem ve anlam

verecektir.

2.4.8.1.3. Mesaj

Mesaj, gondericinin fikirlerinin, isteklerinin ve verilerinin sembollere déniigmiis
halidir. Sembollerin tek baglarina bir anlamlar1 yoktur. Sembollere, anlamlan
gondericiler ve alicilar yiikler. Eger, alicinin verdigi ve géndericinin algiladid1 anlamlar
birbirlerine uygunsa etkin bir iletisim s6z konusudur. Etkin bir iletisimin gergeklesmesi
i¢in, gondericinin sembollerini alicinin da tanimas1 gerekmektedir, aksi takdirde alici
sembolleri taniyamaz ve iletisim gergeklesmez. Mesajlar s6zIUi ya da s6zsiiz (viicut dili)

olabilir,

2.4.8.1.4. iletisim Kanah ‘

Kanal, mesajin géndericiden aliciya aktarildigi yoldur. Iletigsim kanallari, resmi ve
gayri resmi olabilir. Isletme igindeki resmi iletisim kanallarma 6rnek olarak, emir-
komuta zinciri, intranet, 6neri/sikayet kutulari, sirket dergisi ya da isletme toplantilarini
gosterebiliriz. Gayri resmi iletisim kanallarna ise, 6rnek olarak, dedikodu, s6ylenti
" haberleri, isletme dist gruplagmalar ve bizzat yo6neticinin ¢aliganlarinla konugmasim

(MBWA-Management by walking around) gosterebiliriz.

2.4.8.1.5. Aha

Sifrelenmis mesaji alan ve desifre eden kisi alicidir. Alici, mesaji tagiyan
sembolleri algilaylp anlam vererek iletisimi sonlandirir ya da kendisi bir mesaj
gondererek bu sefer génderici konumuna geger. Etkin bir iletisim i¢in, alicinun iyi bir
aktif dinleyici olmas1 gerekmektedir. Alici iyi bir dinleyici oldugu siirece iletigim siireci
etkin olacaktir.

Alcilarin, aktif bir dinleyici olmasint engelleyen unsurlar ise;
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® Kigisel unsurlar: Alicmin gondericiye karsi olan tutumu, giiveni ve inanci
iletigimin farkli degerlendirilmesine sebep olabilir. Kisisel unsurlarda hale etkisi (halo
effect), ontipler (stereotype), temel tutum hatas1 (fundamental attribution error), kendine
yontan 6nyarg: (self serving bias) ve etkileme yonetimi (impression management) gibi
temel algilama hatalan etkin iletisim i¢in bir engel olmaktadir. Hale etkisinde, kisiler
eger bir alanda bagarililarsa her alanda basarili oldugu dusiiniiliir. Ontipler, kisilerin
cinsiyetlerine, rklarina atfedilmis ilgili genel 6n yargilardir. Is ortamlarinda kadin
calisanlarin daha basarisiz olacaginin diistiniilmesi bir dntiptir. Temel tutum hatasinda,
bagkalar1 hatali davrandiginda onun hatasimin sebeplerini igsel unsurlara (hata yapti
¢linkl fazla akilli degil), kiginin kendisi hata yaptiginda hatasinin sebeplerini ise digsal
unsurlara (hata yaptim ¢linkii iistim bana haksizlik yapti) seklinde atiflarda
bulunmasidir. Kendine yontan 6nyargida, kisi iyi ve olumlu davramglan kendisine, kétii
ve olumsuz davramslari ise disandaki sebeplere baglar. Amag¢ kisinin 6z-giiven
seviyesini koruyabilmektir. Etkileme yonetiminde, kisiler her zaman iyi ve olumlu
yanlarim digaridakilere gostermeye c¢aligmaktadirlar. Cogu zaman, yoneticiler hem
islerin zamaninda yapimasi icin emir vermek hem de astlarn arasinda sevilmek
istediklerinden, etkileme y6netiminden dolayi gatisma yasarlar.

» Fiziksel unsurlar: Daha once bahsedildigi gibi, giiriiltii etkin bir iletigimi
engelleyen en 6nemli unsurdur.

= Semantik unsurlar: Gondericinin mesaj1 olustururken kodladigi semboller alici
icin anlam tagimiyorsa etkin iletisim gergeklesmez.

» Zaman baskisi: Yeterli zamamn olmayisi, géndericinin mesaji kisa tutmasina
sebep oldugundan iletigim eksikliklerine sebep olabilir.

* Algilama segiciligi: Abcinm mesajin dinlemek istedigi kisimlarm dinleyip

mesajin geri kalanina kendini kapamasi etkin iletisim i¢in bir engeldir.

2.4.8.1.6. Cevre

Cevre, iletisim stirecini etkileyen biitlin kogullan igerir. Cevre kosullar, iletisimi
bozma 6zelligi tagidigindan Snemlidir ve iletisimi bozan en 6nemli ¢evre kosulu ise
glrtiltiidiir. Cevre kogsullar: sadece fiziksel sartlarla sinirli degildir, sosyal ortamlar da

bir gevre kosuludur ve burada olumsuz geribesleme biiyiik 6nem tagir.
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2.4.8.1.7. Geribildirim
Geribildirim, alict ve gonderici arasindaki geriye bilgi akigidir. Bu sayede,
gonderici mesajinin anlagihp anlasilamadigim 6grenir. Geribildirimin olmadig1 bir
iletisim “tek yonlii iletisim” iken, geribildirimin oldugu bir iletisim “cift yonlii
iletigim”dir. Geribildirim, bir tir kontrol mekanizmasidir ve iletisim siirecini
etkinlestirir.
Etkin bir geribildirim,
s Kigiye yardimci olmayr amaglar.
= Belirli ve ayrintilidir.
» Zamaninda gelir.
= Acik ve segiktir.

= Davrams lizerinde durur.

Etkin olmayan geribildirim ise;

= QGeneldir.

»  [lgisizdir.

® Zamansizdir.

= Kisiyi ve kisiligi vurgular.

= Anlagilmas: glictiir.

® Tahmin ve yorum agirliklidir .

Algt yamlgilarim azaltmak ve dig diinya ile ilgili olarak bize gelen uyarilardan dig
diinyamuzi gergege daha yakin algilayabilmek icin sunlara dikkat etmek yararli
olacaktr;

» Kisilik &zelliklerimizin, uyarlari algilama tarzimizi etkiledigini kabul
etmeliyiz.

* Herkesin dnyargilara sahip oldugunu; bu nedenle bunun gelen uyarilart
sirladiginu, seklini degistirdigini, kisacasi gelen bilgiyi (information)
bozdugunu (distortion) kabul etmeliyiz.

* Algilanmiz1 yorumlarken 6n yargilarimizi farkinda olarak yorumlamali ve
sonuca varmal1yiz.

* Bir olay1 algilama tarzzmizin, o olaym en gergek halini ifade etmedigini

kabul etmeliyiz.
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2.4.9. Ulke Imaji
Ulke imaj1 ¢alismalar {i¢ grupta incelenir.
e Davranig Bilimleri’nin teori kismina hizmet eden uygulamalar,
¢ Pazarlamacilarin sorunlarina yonelik hizmet eden ¢alismalar
(pazarlamaci yaklagim ile turistik iirtin imajim belirlemeye yonelik ¢alismalar
bu grup iginde yer alir.),
e Siyasi Bilimlerde kamuoyu belirlemeye yo6nelik uygulamalar
(Demirer 1998: 5).

Turizm Pazarlamasi’nda iilke imaji sadece bir kag 6zellik degil iilkenin her seyi
ile bir biitiin olarak birakti1 izlenim olarak tamimlamir (Dichter 1985). Bir iilkenin
imajmin olugmasinda rol oynayan faktdrlerin baglicalari; insan dokusu, sosyal ve
kiiltiirel yapi, demokrasi ve insan haklar1 anlayisi, yOnetim bigimi, dig iligkiler,
teknolojik gelismiglik, ticaret ve is dinyasi, istihdam, tarihi baglar, c¢evreye kars:
sorumluluk ve turizm degerleridir (DPT 2000: 5).

Bir iilkenin kimligi olarak nitelendirilebilen imaj, bir ¢ok iilke igin izerinde
onemle durulmasi gereken bir konudur. Diinyadaki genel imajlan itibariyla sorun
yasayan tilkelerin, yeni bir imaj ve yeni bir kimlik olugturabilmeleri igin iyi planlanmig
tanitma programlarina ve faaliyetlere gereksinimleri vardir. Ulke imaji olumsuz olan
uluslarin, imaj degistirme ¢abalarina baglamadan 6nce dig diinyadaki mevcut
durumlarim iyi analiz etmeleri gerekir (Aveikurt 2003).

Diinyadaki iilkelerin tiimiine odaklanms yeteri kadar genig bir literatiir
olusmamugtir ¢iinkii imajlar durumsal olarak siyasi ve cografi faktérlere gore
degismektedir. Boylece gelismekte olan lilkelerde ortaya g¢ikmakta olan destinasyonlar
icin imaj g¢aligmalarina olan ihtiyag ortaya c¢ikmaktadir. Kiiresel bir bakis agisiyla
degerlendirildiginde gelismekte olan tilkeler siirdiiriilebilir bir turizm endiistrisi
gelistirmekle ve kendilerini uluslararasi arenada nasil konumlandirdiklarma dikkat
¢ekme ihtiyaci duyulan artan bir rekabet ortaminin bulundugu uluslararasi turizm

pazarindaki paylarin arttirmakla ilgilenmektedirler (Sonmez ve Sirakaya 2002).

2.4.9.1. Ulke imaji Ve Tanitma
“Tamtma, bir tilkenin kamuoyunda olumlu bir imaj yaratmak ve bir tutum veya

davranisa sevk etmek amaciyla gesitli iletisim tekniklerinden yararlanarak agik, stirekli
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ve yogun sekilde yiriitillen bilgilendirme faaliyetleridir” (Hacioglu 1992: 125). Bu
tanimdan da anlagilacag gibi tanitmada amag¢ kamuoyunda olumlu bir imaj yaratmak ve
kamuoyunu bir tutum veya davranisa sevk etmektir.

“Tanitma” amagclar1 agisindan siyasal, ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve turizm
tanitmast olarak simflandirilabilir. Bununla birlikte tanitmanin amaci olumlu bir imaj
olusturmak oldugundan tilke ile ilgili imajlar da ayn: simiflandirmaya tabi tutulabilir.

“Tamtim” kavramindan yola ¢ikarak “Dis Tamtim” kavramim “iilke hakkinda
olumlu bir imaj olusturmak, varsa yanlis diistince ve onyargilart ortadan kaldirmak,
biitiin bunlarin sonucunda da bir &lgiide de olsa ekonomik kazang saglamak amaciyla
reklam, halkla iligkiler, propaganda ve enformasyon gibi yontemler kullanarak, hedef
kitlelere yoneltilen aydinlatici faaliyetler” olarak tanimlanmaktadir.

Tanitim;

o Enformasyon, iletisim, propaganda, devlet reklamciligi, halkla iligkiler,
kollektif reklamcilik, satig gelistirmesi ve ticari reklamcilig1 iceren,

o Siyasal, ekonomik, kiiltiirel ve turistik tamitimu da kapsayan bir kavram
olarak,

o Ulkenin temel siyasal ve ekonomik tercihleri dogrultusunda, ulusal dig
politikaya uygun olarak,

e Diger iilkelere sorunlarim1 anlatmak, diinya kamuoyunda kendi lehine olumlu
bir imaj1 yaratmak, gelistirmek, saygmligini arttirmak, tilke hakkinda yanlis izlenimleri
diizeltmek amaci ile,

e Politikas1 ve planlamasi devlet tarafindan saptanan,

o Uygulamasi kamu ve 6zel kesim kuruluslari tarafindan,

¢ Bir koordinasyon i¢ginde,

o Agcik stirekli ve yogun bir bigimde,

o Bilimsel teknik  yoOntemlerle  yiriitilen faaliyetlerin  tiimiidiir
(Olal1 1983: 9,20).

“Dig tanitma”, turizm agisindan ele alindiinda Insanlarin ilgilerini bir tilkenin,
bolgenin veya turistik istasyonun mal ve hizmetleri lizerine ¢ekmek, onlara bu konuda
bilgi vermek, egitmek, baz1 telkinlerde bulunarak hafizada bir imaj yaratmak, zihinlerde

bir inang meydana getirmek suretiyle turistik mal ve hizmetleri satin almaya yoneltmek,
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bdylece, kismen sosyal, sonugta ekonomik menfaate ulagsmak igin yararlanilan teknikler
biitiinli” olarak tammlanabilir (Sahbaz 2000; Olal1 1983: 17).

2.4.9.2. Turizm imaj

Turizmde kullanilan imaj kavramu ise turizm mahalinin (destinasyon) imaj1 olarak
ele alinmaktadir. Bu kavram turizm imaji olarak da adlandirilmaktadir. “Turizm Imaji”
tilke bir turizm mahali olarak ele alindifinda, tlkenin siyasi varliginmn 6zellikleri,
aktiviteleri ve cekiciliklerinin beraber algilanmasidir (Gartner 1986). Bu tanumdan da
anlagilacag gibi Turistik imaj diger biitiin imajlarla alakalidir. Pazar tilkelerdeki seyahat
ve gidilecek iilkeyi segme giidiilerinin olusumunda bu iilkelerdeki olumlu ve olumsuz
imajlarimiz tamtma ve pazarlamada son derece 6nemlidir (Olal1 1983).

Turizm mahali (destinasyon) imaj1 kavrami turizm mahalinin farkli, dikkat ¢ekici
ve somut Ozelliklerinin yaminda insanlarin turizm mahalinin nasil olduguna dair
inanglarmin etkilerini de kapsar (Etchner ve Ritchie 1991). Lapage ve Cormier (1977)
turizm mahaline gitmeden once turistlerin elde ettikleri bilgilere o bélgeye ait
zihinlerinde daha &nce var olan imaji da eklediklerini belirtirken, karar verme
agamasinda ¢ofu zaman imajin edinilen somut bilginin &niine gectigini agiklamustur.
Imaj.ln turistlerin turizm mabhali segiminde ve karar verme siirecinde en 6nemli faktor
oldugu kesindir (Gartner 1993; Woodside ve Lysonski 1989; Um and Crompton 1992).
Seyahat edenlerin destinasyon hakkinda sahip olduklar1 imaj birgok bilgi kaynag
tarafindan etkilenir. Destinasyonlar genellikle aym pazarlarda rakiplerine kars:
uistiinlitklerini sahip olduklar1 imajlarla saglarlar (Baloglu ve Mangaloglu 2001).

Turistik imaj tilkenin genel imajinn sadece bir boyutudur. Ilk bakista higbir ilgisi
yokmus gibi goriinse de bu ikisi birbiri ile son derece ilgilidir. Iki imajdan biri ktii olsa
o tilkeyi kimse ziyaret etmek igin istekli olmayacaktir. Ama turistik bir kesif bir iilkenin
ekonomik kiiltlirel ve siyasi yapisi ile ilgili diger boyutlar1 hakkinda da bilgilenmesine
sebep olacaktir (Sonmez ve Sirakaya 2002).

Sonug olarak bir ¢ok destinasyonda turizm endiistrisinin bagarist yada basarisizlig
biiyiik oranda potansiyel ziyaretgilerin sahip oldugu imaja ve bu imajlarin etkili bir
sekilde yonetilmesine baglt oldugunu sdylemek dogru olacaktir. Yirmi yil kadar 6nce

Diinya Turizm Orgiitii turistik destinasyonlar i¢in pozitif imajin 6nemini ilan etmistir
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(Sonmez ve Sirakaya 2002). Imaj kavram1 mal veya hizmet {ireticileri icin oldugu kadar

bir iilke igin de 6nemli bir kavramdir.

2.4.10. Tiirkiye’nin Tanitim

Tamtim faaliyetleri bilgilendirme sagladif1 i¢in turizm talebi arttirmada Snemli
rol oynar. Ancak; Etchner ve Ritchie, (1991) tamtma faaliyetleri kapsaminda yogun
reklam ve tutundurma eylemlerinin destinasyonun farkli ve géze carpan 6zelliklerini
ortaya koyarak bir ¢ekicilik arz edecegini ama insanlarin ve toplumlarin tarihten gelen
kaliplasmis 6nyargilarini, hurafe ve efsanelerle dolu hikayeler dogrultusunda olusmus
inanglarin1 degistiremeyecegi kanaatindedirler.

Yine de Tiirkiye’nin mevcut olan ve sik sik dile getirilen olumsuz imajimun
diizeltilmesi, s6z konusu olan olumlu imajinin desteklenmesi i¢in tanitma faaliyetlerine
ihtiyag duyulmaktadir. Ulkenin tanttiminda, sadece tarihi ve turistik degerlerin 6n plana
¢ikarilmasi yeterli degildir. Dogru olarak gergeklestirilen her dis tamitim faaliyeti sonug
olarak turizme olumlu y6nde katkida bulunmaktadir. Kiiltlirel dig tamitim, siyasi dig
tanitim, ekonomik dig tamitim faaliyetlerinin tamam ile turistik dig tanitim koordineli
bi¢imde olmali ve birbirlerini tamamlamalidirlar.

Tiirkiye’nin tanitilmasi, tilkenin dig | politikasina paralel bir sekilde tamtma
yontemleri kullanilarak, gériigmeleri, iletisim araglarini izleme ve arastirmalarla hedef
gruplarin  beklentilerinin saptanip degerlendirilmesinin  yapilmasim, tanitmanin
fonksiyonlarimin (sosyal, siyasal, ekonomik, turistik) belirlenmesini ve enformasyon,
iletisim, propaganda, halkla iligkiler, reklam gibi tamitma yo6ntemleriyle istenen
doéniigiimii elde etmeyi gerektirir.

Tiirkiye’nin tanitilmasimi ve olumlu imaj olusturulmasimi engelleyen sorunlar
soyle simiflandirilabilir;

Tiirkiye 'nin Tamtiimasim Etkileyen Dig Sorunlar

e Dis Tanitim

e Avrupa Birligine Uyelik

e Irak ve Ortadogu’daki Durum ve Bolgeye Olan Cografi ve Tarihi Yakinlik
e Kibris Sorunu

e Ermeni Sorunu

e Ayrilik¢r Teror
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e Insan Haklan Ihlalleri iddialan
e Tiirkiye’nin Cografi ve Stratejik Onemi
o Tiirkiye’nin ve Tiirklerin Tarih Siirecindeki Aktif Rolleri

Tiirkiye 'nin Tanitiimasim Etkileyen I¢ Soruniar
¢ Sosyo-ekonomik

e Egitim

e Turizm Gorevlilerinin Yetersizligi

¢ Politik Sorunlar

Yabanci Dil

Tarihi Degerlerin Bilincinde Olma

Ulagim
Cevre Kirliligi

o Birimler aras1 Koordinasyonsuzluk

Tiirkiye’de i¢ sorunlarin cesitlilii ve saylél, disarida tamnmamizdan once {ilke
diizeyinde ¢o6ziilmesi gereken bir dizi sorunun varligmm gostermektedir. Turizm
caliganlarmin rollerinin yeterliligini arttirmanin yolu kisileri rolleri ile ilgili alanda
egitmektir. Bu egitim Tiirkiye’nin tanitilmasina iliskin devlet politikalarimn asilanacagi
ve kabul edilebilir ¢ozlimlerin tartisilacagi seminer, kurs, kongre gibi yontemlerin
yayginlastillmast ile gergeklestirilebilir. Egitim siiresince gorevliler, rolleri ile
biitlinlesmeyi 6grenirken, Tiirkiye’nin tanitilmasi ile ilgili i¢ ve dig sorunlar1 ve ¢éziim
teknikleri hakkinda daha da fazla bilgi edinecek ve duyarliliklari artacaktir (Ataol ve
digerleri 1990). ’

2.4.11. Tiirkiye Imaj

Son yillarda uluslararas: turizm pazarinda boy gosteren bir tilke olarak Tiirkiye bir
turistik destinasyon olarak turizm imajmm belirlemeye yonelik ¢ok fazla bir sey
yapmanmugtir. Sonug olarak Tiirkiye destinasyon segiminde imajin etkileri hakkinda az
sey bilmektedir. Kiiltiir ve turizm bakanlig1 21 tilkede Tiirkiye’nin imaj olusumunda ve
turizm tanitma faaliyetlerinde esas sorumlu olarak giivence veren malzemeler dagitma,
bilgi verici ve tanitici turlar organize etmek, uluslararasi turizm fuarlarina katilma ve

medya kampanyalar1 geligtirme ve uygulama faaliyetlerinde bulunmaktadir. Turizm
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bakanliimn biitgesi her yi1l degismektedir. Tiirkiye diger Akdeniz iilkelerinden daha
zengin kaynaklara sahip olmasina ragmen arzulanan bagari saglanamamigtir. 1996-2000
yillar1 arasindaki “Yedinci 5 Yillik Kalinma Plani’ndaki” turizm hedeflerine, dalgalanan
turist sayilarmna ve turizm gelirlerine, uluslararast turizm pazarindaki payinin
kiigiikliigtine bakildiginda ulagamamugtir. Bu tutarsizlig Tiirkiye’nin diinya turistlerinin
zihninde sahip oldugu imaja bagl oldugu sdylenebilir. Literatiirde, siyasi, ekonomik ve
sosyo kiiltiirel yapy, trafik, genel temizlik ve hijyen, ¢evre bilinci, farkl: kiiltiirlere kars1
tolerans, genel halk saglig: kazalara karg1 6nlemler ve giivenlik ile ilgili imajlar, gercek
olsun ya da algilanan olsun, destinasyon se¢imi kararim olumlu yada olumsuz etkiledigi
goriilmektedir (Sirakaya, Shephard and McLelland 1998).

Tiirkiye’nin 1980°lere kadar yasamus oldugu siyasi istikrarsizliklar ve askeri
darbeler uluslararasi turizm pazarina girmesinin 6niinde en biiyiik engeller olmuslardir.
70°’li yilarin sonlarina dogru baglayan orta smifin ikinci konut edinme hareketi ig¢
turizmi harekete gegirdi ve bir ekonomik canlanmayi getirdi. 70’lerde Tiirkiye digarida
da gesitli problemlerle kars: kargiyaydi ve bunlardan en 6nemlisi Kibris’ta yaganmakta
olan etnik ¢atigmalardi. Tiirkiye adada yasamakta olan Tiirkleri korumak ve adaya barig
getirmek adina askeri miidahalede bulundu. Adaya asker yerlestirmesi Tiirkiye’nin
diinya tarafindan iggalci olarak algilanmasina sebep oldu. 1978’de gosterime giren
“Gece Yarist Ekspresi” adli sinema filmi ile Tiirk ve Tiirkiye imaji olumsuzluklar ve 6n
yargilarla iyice yiiklenmis oldu. Bilimsel olarak desteklenmis olmamasmna ragmen
turizmde 6nemli gorevler iistlenmis kigilerle yapilan goriismelerde, ev sahibi bir iilke
olarak turistlerin goziinde Tiirkiye’nin héla bu filmin tilke imajina vermis oldugu zaran
telafi edemedigi vurgulanmaktadir. 1980 ve 1990 arasinda gesitli zamanlarda kdkten
dinci gruplarin iktidar1 ele gegirme girisimlerine ve tilkenin siyasi, ekonomik ve
endiistriyel hayatim tehdit eden yiiksek enflasyona ragmen uluslararasi turist
gelislerinde ve yatirmmlarindaki énemli artig ile diger yillara nazaran daha istikrarlr bir
gidigat sergiledi.

Tiirkiye i¢in uzun siireli bir diger problem 1984°’ten beri ayrilik¢i gruplarn
olusturdugu terdr Orgiitii faaliyetleri olmustur. 1993’te aynlik¢1 terér Tiirkiye’nin
ekonomik lokomotifi konumuna gelmis olan turizm sektoriinii hedef almigtir. Turistik
alanlar bombalanmis turistler kacgirilmig, yabanci tur operatérleri Tiirkiye’ye turist

getirmemeleri yontinde uyardmugtir. TerSr orgiitii destekgilerinin &6rgiit elebaginin
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yakalanmasina gosterdigi tepkiye gorsel medya tarafindan genis yer verilmesi, durumu
daba da kdtiilegtirmekten de ote, Tiirkiye’nin imajim giivenli bir turistik destinasyon
olarak tehdit ediyordu.

Korfez savas1 ve 1999 Kosova Sirp — Nato savagi bolgenin istikrarina 6nemli
darbeler vurmustur. 1999 yilinda 17 Agustos depremi 2000’li yillarin ilk déneminde
etkili oldu. Ancak son zamanlarda Tiirkiye’nin adinm Avrupa birligi tiyeligine aday
lilke olarak amilmasi Tirkiye’nin imajmna olumlu katkilar saglamistir (S6nmez ve
Sirakaya 2002: 187).

Tiirkiye’nin jeopolitik konumu {ilkenin imajim agtklamada net bir goriiniim
vermektedir. Niifusunun %99’u Miisliiman olmasina ragmen Tiirkiye tipik bir Ortadogu
iilkesi olarak tammmlanamaz. Cesitli kaynaklar Tiirkiye’yi degisik yerlerde
tammlamaktadirlar. Diinya Turizm Orgiitii (WTO) Tiirkiye’yi Avrupa’da yer alan bir
tilke olarak tanimlarken, Birlesmis Milletler (UN) gibi baz1 orgiitler ve kaynaklar Asya
veya Ortadogu’da yer alan bir iilke olarak g6rméktedirler. Ulkede yasayan insanlarin
kendilerini ve turistlerin o lilkeyi nasil konumlandirdiklari 6nemli bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Baloglu ve McCleary (1999)’un dort Akdeniz iilkesinin imajim 6lgmek icin
potansiyel Amerikal1 turistlere uygulamis olduklan ¢alismaya gore Tiirkiye’nin imajinin
Orneklemde yer alan kisiler igin olumlu oldugunu sdylemek yerinde olacaktir. ilging ve
misafirperver insani, kirletilmemis dogasi ve ucuzlugu ile taninmugtr,

Ttirkiye kendi gergekei imajini kesfetmek ve yansitmak igin yillardan beri énemli
bir calisma yapmamugtir. Tiirkiye gelecek igin etkili bir pazarlama stratejisi
gelistirmeden once uluslararasi turizm pazarindaki imajim belirlemek zorundadir.
Yerini ve imajim bilerek Tiirkiye imajin1 y6netmek igin gerekli olan etkin stratejiler
geligtirebilir ve bdylece daha rekabetgi olabilme sansini yakalayabilir. Turistik imajin
bilinmesi sadece turizm endiistrisine degil, Tiirkiye’nin genel imajina katkida

bulunabilir (S6nmez ve Sirakaya 2002).

2.4.11.1. Avrupa Ve Asya Arasmda Kalan Tiirkiye

Bir zamanlar Viyana’mn kapisini zorlayan Tiirkler simdilerde Briiksel’in kapisim
calmaktadir. Cagdag Tiirk yasamu bir¢ok yonii ile Avrupa ile ayni olmakla birlikte,
kiigiik Asya’nin Avrupa kltasmdaki gelismelerden tarihi uzakligim vurgulayanlarin
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sayist azimsanamayacak kadar ¢ok goriinmektedir. 1955’ten beri Nato liyesi, 1963’ten
beri Avrupa Toplulugu katilim ortagi, 1987°den beri Avrupa Birligi tam iiyeligine aday
bir iilke olarak Ortadogu, Balkanlar ve Orta Asya ile ¢ok gii¢lii baglara sahip Tiirkiye
modern ¢agda ¢ok farkli bir yere sahiptir. Bu gen¢ cumhuriyetin dis iligkilerini
sekillendirmesinde kendi i¢indeki gelismelerinde etkisi olmustur.

Bir yandan Tiirkiye’nin bolgesel rollerini ne kadar giiglii ve hangi yénde
oynayacagina karar vermesinde ekonomik zorluklar etkili oldugundan, hiikiimetler
Avrupa Birligine tam iiyeligin getirecegi fayda ve firsatlar tizerine odaklanmigken, diger
yandan hizli niifus artig1, ordunun roli, insan haklar1 meselesi ve son dénemlerde ortaya
¢ikan ¢esitli dini fetis hareketleri komsu iilkelerin bélgesel rakiplerin ve batili
miittefiklerin en biiyiik korkularim olugturmaktadir (Spencer 1993: 1).

2.4.11.2, Tiirkiye’nin Kimlik Ceyitliligi

Asyal1 karakterinin yam sira Tiirkler, Ortadogulu 6zellikler de gosterir. Ortadogu
ile paylasilan en 6nemli 6zellik Tiirk toplumunun %98’inin Miisliiman olmasidir. Ezilen
Filistin, Cecen ve Bosna halklarina duyulan sempati bu din kardegliginden kaynaklanir
ve Tiirk dig politikasi da bu konulara hassasiyetle yaklagir. Diger yandan, topraklarinin
yalmizca %3’{i Avrupa kitasinda olan Turkiye’de giiglii bir bati etkisi vardir. Tiirkiye
Ortadogu’daki tek Miisliiman halkli demokrasidir. Hatta, anayasal laiklik prensibi olan
tek tilkedir. Radikal bir siire¢ olan “yukaridan yapilan” reformlarla tiim y6netici siniflar
basariyla batililagtirlmugtir. Tiirk kiiltlirintin - degigik yonleri ¢esitli sonuglar
vermektedir. Toplum diizeyinde kimlik bunalimina yol agan bir Asya-Ortadogu boyutu
ile batih boyutlar arasinda siirekli bir ¢atisma vardir. Bati, 6zellikle Avrupalilar,
Tiirkiye’yi Avrupali olarak kabul etmezler ve yOnetici tabaka ile halk arasinda ihmal
edilemeyecek bir farklilik vardir. Ancak, dig politika bu batililasmg yoneticiler
tarafindan hazirlamp uygulandigi igin, sonug olarak, devlet sisteminde ve dig politikada

bat: degerleri listiinliik kazanir (Oran 2001:21).

2.4.11.3. Ekonominin Giiglii Ve Zayif Yonleri
Yiiksek enflasyon ve ekonomisindeki istikrarsizhik Tiirkiye’yi Avrupa iilkelerinin
¢ogundan fakir bir iilke haline getirmesine ragmen Tiirkiye bolgesinde liberal

ekonomiyi uygulayan iilke olarak en gliclii ekonomiye sahip iilkelerdendir. Ayrica
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Tiirkiye’nin dahilinde bolgeler arasinda ekonomik dengesizlik bulunmaktadir (Spencer
1993: 11,14).

2.4.11.4. Avrupa Ile Iliskiler

Ekonomik gostergelerdeki olumsuzluk ve insan haklar1  konusundaki
yetersizliklere ragmen Tiirkiye’nin tam iiyeligi hakkinda bir ¢ok Tiirk i¢in kilit nokta
bat1 medeniyetinin Islami igine alabilecek kadar genislemek isteyip istemedigidir.
Tiirkiye Avrupa birligine girdiginde siiphesiz ki aym kuliip tiyelerinin kafasinda
Tiirkiye Imaj1 olumlu olacaktir. Tiirkiye ile aym standartlara sahip olduklar gercegine
inanmak zorunda kalacaklardir (Avecikurt 2003). Avrupa Birligi’ne girebilmek igin
Tiirkiye su 4 konuda problemleri ortadan kaldirmalidir: Kibris meselesinin ¢oziimii,
Ekonomik alanda Avrupa standartlarma ve hukukuna uygunluk, Insan haklar
konusunda ilerleme ve Avrupa Birligi miiktesebatina uyum saglamak .

29 Haziran 2004 giinti Istanbul’da, ABD baskam1 George Bush Tiirkiye’nin AB
tiyeligini desteklediklerini, Tiirkiye’nin tiyeligin Islam ve bat1 diinyas: arasindaki
iliskiler agisindan 6nemli bir ilerleme olacagmni, ¢iinkii Tiirkiye’nin her ikisinin de
pargast oldugunu ve AB’nin sadece bir dine mensuplarin klubii olmadigini vurgulamasi
agisindan dnemli oldugunu séyledi (NTV 2004).

Avrupa Birligi (AB)’ne tam iiye olma yolundaki Tiirkiye ile ilgili Avrupalilarin
sahip oldugu olumsuz imaj bugiin dahi glincelliini korumaktadir. Nitekim, AB
vatandaglar1 arasinda zaman zaman yapilan kamuoyu aragtirmalarinda AB’ye aday
tilkeler arasinda Tiirkiye katilimi en az desteklenen iilke olarak gériinmektedir (Avrupa
Komisyonu Tiirkiye Temsilciligi 2001:1).

Avrupa ve Tiirkiye arasindaki iligkiler i¢in hassas oldugu bilinen bir diger konu da
Tiirkiye’de insan haklarmmn ihlal edildigi iddialandir. Tiirkiye Avrupa insan haklari
sozlesmesini imzalamig bir tilkedir. Vatandaslar: insan haklari ihlallerinde Tiirkiye’yi

sikayet etme hakkina sahiptir (Spencer 1993: 10).

2.4.11.5. Avrupa Birligi ile Iligkilerde Yunanistan Boyutu
Yunanistan ile Tiirkiye arasindaki iligkiler hala stiphe ile karsilanmaktadir. Niifus
dengesizligi Tiirkiye’nin tarihteki aktifligi, adalar ve Kibris konulari, Yunanistanda

yagayan Tiirk azinlik, Tiirkiye’deki Rumlar, kita sahanlhig: gibi konularda bu iki tilkenin
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devam ettirdikleri tutumlar ve gelecekte gelisecek olaylar diger devletler tarafindan
farkh algilanmakta ve imaj zedelenmektedir. Kibris konusunda niyetin yayilmaci bir
politika izlemek degil sadece Kibris’ta yagayan Tiirk’lere kars: bir soykirim yapilmasim

engellemek oldugu iyice anlatilmahdir.

2.4.11.6. Balkanlar

Turkiye, Osmanli imparatorlugundan gelen geleneklerle, Balkanlarda yasayan
Ttirklerle ve diger etnik gruplardan miisliiman ve eski Osmanli halklarindan olanlarla
sadece kiiltiirel degil ayni zamanda da akrabalik baglan ile baglidir. Balkanlarda
azimsanmayacak kadar biiylik sayida Tiirk yasamaktadir. Bu durum Tiirk’lerin
Balkanlarla tarihi ve kiiltiirel baglarimin kuvvetli oldugunu géstermektedir.

2.4.11.7. Ortadogu
Orta doguda Tiirkler ve Araplar arasindaki iligki tarihten bu yana ¢ok siki bir

sekilde devam etmektedir. Tiirkler Miisliimanlifi Araplardan biraz daha farkl
yorumladiklarindan bazi Araplar tarafindan elestirilmelerine ragmen, modern Tiirkiye
yine de Ortadogu ile ilgili giiglii bir vizyona sahiptir.

2.4.11.8. Orta Asya

Tirkiye’nin kimlik gesitliligi baglig1 altinda da deginildigi gibi orijinal Tiirk halk:
Orta Asya’dan gelip islami kabul edip Anadolu’ya ve Balkanlar’a yerlesen bir halktir.
Orta Asya Tiirk halklan ile siki baglart vardir. 1989°dan sonra Sovyetler Birliginin
dagilmasi ile Rus y6netimi altinda bulunan diger Tiirk devletleri ile iligkiler gelismistir.
Bir Orta Asya Tiirk devleti olan Azerbaycan ile Ermenistan arasinda yasanan olumsuz
gelismeler tarihten beri gelen Ermeni konusunu Tiirkiye glindemine tekrar getirmistir
(Spencer 1993; Erhan 2003).

Tiirkiye Avrupa’nin dogusunda ve Asya’nin batisinda yer almaktadir. Bu nedenle
her iki kitanin tarihi ve kiiltiirel 6zelliklerini kimliginde tasimaktadir. Tiirk kiiltiirel
altyapisinda aile yapisi, kadin-erkek iligkileri, dinin yeri vb. gibi konular genelde Asya
kaynaklidir. Orta Asyali gocebe gegmisin, Islam dininin, ve hatta Anadolu’da yagamig
eski halklarm etkileri il izlenebilir. Bununla birlikte, iki asirdan bu yana stiregelen

modernlesme ve batililasma gabalant ile Tiirkiye belirli Avrupa degerlerini kimligine
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tagimgtir: Demokrasi, laiklik, serbest pazar ekonomisi vb. Tiirkiye’nin karakterinin

ayrilmaz pargalar1 haline gelmistir (Erhan 2003: 1).

2.4.12. Tiirkiye’nin Turizm Imaj

Tiirkiye, Ozellikle bati diinyas: tarafindan algilamisi ve disariya yansittig
goriintiisii ile olumsuz nitelikleri 6ne ¢ikan celiskilerle dolu bir imaj yansitmaktadsr.
Tiirkiye’nin bu imajinmn ve buna bagl tutumlarin bitytik Sl¢tide Tiirkiye’nin ve Tiirk
insaminin iyi bilinmemesinden kaynaklandigi bilinmektedir (Avcikurt 2003). Aydin
(1999)y’a gore Tiirkiye ve Tirk imajmun bati diinyast tarafindan olumsuz
algilanmasinda, zaman i¢inde olugmus literatiir ¢ok etkili rol oynamaktadir.

Tiirkiye imaj1 ¢eliskilerle dolu bir imajdir. Ttirkiye belki de diinyada en geligkili
imaja sahip iilkelerin baginda geliyor denilebilir. Tiirkiye ile ilgili bu imajlar iilke
bazinda da degisiklikler gésterebilmektedir. Diinyanin biitlin tilkeleri Tiirkiye’ye karsi
olumsuz bir imaja sahiptir denilemez. Tiirkiye imajinin {ilke ve destinasyon bazinda
aragtirilmas: gerekmektedir.

Tiirkiye’ye gelmis, gormiis olanlarin zihninde tarih, kiiltiir vb. itibar ile olumlu
cagrigimlar daha fazladir. Tiirkiye’ye gelmemis gérmemis olanlarin zihninde hala hagh
seferlerinden kalan o eski olaylar ve savaslar canlanmaktadir. Batida, 6zellikle okul
kitaﬁlannda Tiirkler ve Tirkiye’ye yonelik olumsuz unsurlarin giderilmesi
gerekmektedir. Belli bir yagin tizerindeki insanlarin inaniglarim1 degistirmek zor olabilir
ancak, genglerin gergek bilgilerle bilgilendirilmesi gerekmektedir. Burada iletisim giicii
6nem kazanmaktadir. Turizm halklar arasinda iletisim kurulmasinda énemli ve etkili bir
yol olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bati1 insam, Tirkiye’ye getirilerek gerceklerle
yiizlestirmeli ve dnyargilardan kurtulmalar saglanmalidir (Avecikurt 2003).

Bu noktada Tiirkiye’yi turizme bu kadar &nem vermeye zorlayan sebepleri
incelemek faydali olacaktir.

Tiirkiye’nin turizmden beklentilerini agiklayan birgok cevap olabilir. Ancak,
cevaplar su dort (4) baglik altinda 6zetlenebilir (Tosun ve Temizkan 2004: 351);

e Turizmin ekonomiye olumlu etkilerinden miimkiin oldugunca faydalanmak

(Tosun, Timoty ve Oztiirk 2003),
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o QOzellikle 12 eyliil olaylarindan sonra sosyal gatigmalara son verip sosyal
barigi saglamak ve Tirk halkimin turizmin olumlu sosyal etkilerinden
miimkiin oldugu kadar faydalamlmasim saglamak (Tosun ve Jenkins 1996),

o Turizmin fiziksel ¢evreye olan olumlu etkilerinden miimkiin oldugunca
faydalanmak (Kozak N, Kozak M ve Akoglan 2000),

o Ulke imajmin diizeltilip diger alanlardaki uluslararas: iliskilerinde
geligtirilmesini saglamak ve diinyada etkin bir yere sahip olmak (Kozak ve
digerleri, 2000; Tosun ve Jenkins 1996).

Tiirkiye, Ozellikle Bati diinyas1 tarafindan algilanisi ve disariya yansittigt
goriintiisii ile olumsuz nitelikleri one ¢ikan geliskilerle dolu bir imaj yansitmaktadir.
Tiirkiye’nin bu imajinin ve buna bagh tutumlarin biiyiik Sl¢lide Tirkiye’nin ve Tiirk
insaninin iyi bilinmemesinden kaynaklandig bilinmektedir (Avecikurt 2003).

Cizelge 3. Tiirkiye'nin Segiminde Etkili Olan Faktorler

Faktorler Yiizde
Fiyat % 25
Tiirk halkini tanima % 20
Kiiltiirel etkilikler % 15
Tiirkiye meraki % 19
[Ucuz aligveris % 15
IIs olanaklart %6
Kaliteli tirtinler %3
Diger %2

Kaynak: www.tursab.org.tr (Tiirkiye Seyahat Acentalan Birligi, 2003)

Tirkiye’nin, “6teki” olarak diglanmak istendiginde, etnik ¢atigmalarin ve insan
haklan ihlallerinin yasandig1 “miisliiman ve fakir Ortadogu” iilkesine indirgenmektedir.
Bati’daki tarihi, gilinesli ve ucuz bir iilke seklindeki tatil imajim istisna tutarsak
Tiirkiye’ye siirekli olarak dini eksenli bir imaj ytklenmistir (Dogan 2002:52). 2003
yilinda 14 milyona yakin turistin ziyaret ettigi Tirkiye artik bir turizm tlkesidir
denebilir. Cizelge 3°de iilkemize gelen turistlerin bizi tercih sebeplerine baktigimizda
ilk siray1 ucuzluk almaktadir. Bu durum kotii bir imajimiz olmasina ragmen ucuzluk

sebebi ile tercih edildigimiz anlamina gelebilir.
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Bir ¢ok aragtirmaya gore, Tiirkiye hakkinda olumsuz deger yargilarina sahip
birgok yabancimin iilkemize geldikten sonra diiglincelerinde olumlu yénde degisme
olmaktadir (Anastaspoulas 1992; Dorsan 1989; Once 1989; Ozsoy 1998; Tolungiic
1999; Sirakaya ve digerleri 2001). Tamitma faaliyetleri destegi ile olumsuz deger
yargilarim1 da yanlarina alip tilkemize gelen turistler gergekleri gordiiklerinde,
kaliplagmis onyargilart ve gergek disi hurafelere dayali inamiglarm bir kenara birakip
iilkemizin gergekten hakkettigi imaj1 algilarlar. Burada s6z konusu olan sadece turistik
imaj degildir. Siyasi, ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve turistik imaj ozellikle turizm igin
birbirinden ayn diistiniilemez. Herhangi birinde olusacak bir degisim genel tilke imajim
etkileyecektir (Tosun ve Temizkan 2004:352).

Turistik imajimiz1 sadece arz ettifimiz tiriinlerle giiclii kilamayiz. Turistler hedef
bolgede (destinasyonda) kendi yasadiklari yerden farkli 6zellikler ararlar ancak bu
kiiltiirel veya dogal varliklarla ilgilidir. Giivenlik ve ticaret gibi konularda kendi
evlerindeki standartlar1 isterler. Turistik destinasyonlarda Misafirlerin kiiltiirleri ile
evsahibi kiiltiiriin dengeli uyumu saglanmalidir (Pizam 2003).

Tiirkiye’nin genel olarak olumsuz imaji diger tilkelerle olan hem ekonomik, hem
de turistik ve politik iligkilerini olumsuz yonde etkilemektedir. Bugiin, Tiirkiye’nin daha
fazla potansiyele sahip olmasina ragmen Ispanya gibi iilkelere kiyasla ¢ok az sayida
turist ¢ekebilmesinin temel nedenleri arasinda “az tanmiyor ve biliniyor” olmasi ve
genelde olumsuz bir imaja sahip olmasinin nemli rolii oldugu ifade edilebilir. Ulke ya

da turizm mahali imajinin turistin karar verme siirecindeki rolii 6nemlidir (Tosun ve

Temizkan 2004: 352).

2.4.13, Tiirkiye’de Profesyonel Turist Rehberligi

Ozellikle Tiirkiye gibi olumsuz imaj sorunu bulunan ve 6nemli turizm mahallerine
sahip iilkeler i¢in olumlu imaji1 giiclendirme ve olumsuz imaji diizeltmede en etkili
pozisyonda bulunan gruplarin baginda “Turist Rehberleri” gelmektedir. Turist rehberleri
genellikle seyahat sektoriinde galisan baska gérevlilerle karigtinlmaktadir. Bu karisikligt
onlemek igin turist rehberliginin tanimini yapmadan Once kimlerin profesyonel turist

rehberi olmadigin bilmek faydali olacaktir (Tosun ve Temizkan 2004:353).
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e Bir miizenin Oniinde turistlerle iletisim kurup onlara miize
hakkinda bilgi verme bahanesi ile yaklagan, ancak asil amaci yabanci dilini
gelistirmek ya da turistleri yakindaki bir magazaya gotiirebilmek olan kisiler,

e Bir tatil kdyiline ya da otele grup transferi yapan ¢ogunlukla
stajerler,

e Yurtdig1 turlar yapan bir seyahat acentesinde, operasyonda stirekli
calisan biri de, giinitin birinde yurtdisina tur diizenlediklerinde, belki de
gezmek amaciyla gruba eslik ettifinde yakasina "rehber" yazan bir kart takan
ve kendisini "rehber" diye tanitan kisiler,

e Yabanc: bir tur operatériiniin ¢aligan1 olarak Tiirkiye’ye gelen,
acentas1 adina ziyaretgilere bilgi veren, ¢ogunlukla iilkemizde ¢alisma izni
olmadan kagak ¢alisan yabanci uyruklu kisiler, “Profesyonel Turist Rehberi”
degildirler (Tureb 2004). .

Yukarida saydiklarimizin higbiri rebber degildir. Ne yazik ki yanlig uygulamalar
ve yanlis tanitimlar yiiziinden profesyonel turist rehberlerinin imaji lekelenmektedir.
Gergek rehberler, Turizm Bakanlil tarafindan belgelendirilen profesyonel turist

rehberleridir.
Tiirkiye Cumhuriyeti sinirlar: dahilinde Bakanlikca kendilerine rehberlik belgesi

verilmemis kigiler Turist Rehberligi yapamazlar. Yapanlar hakkinda genel hiikiimlere
gére Savciliklarca kovusturma agilir. Belgesiz turist rehberi c¢alistiran bakanhk
denetimindeki kuruluglar hakkinda bakanlik¢a idari iglem yapilir (Kozak 1999: 569).
Seyahat acentalar1 tertip edecekleri turlarda, Turizm Bakanlhifinca verilen terciiman-
rehber belgesine haiz en az bir terctiman rehber ¢alistirirlar (Kozak 1999: 494).

Turizm rehberi, "belirli bir program dahilinde yerli ve yabanci gezginlere yol
gosteren, program kapsamindaki ziyaret yerleri hakkinda uygun dilde dogru bilgiler
aktaran, iilke yada bélge hakkinda gezginlerin dogru, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
izlenimler almasma yardimc: olan Kkisidir" (Ahipasaoglu 1997). Bu tanima, “ilgili
bakanlik tarafindan belgelendirilmis kisidir” ifadesini de dahil etmek gerekmektedir.

Kisacasi Profesyonel Turist Rehberi, Y6netmelige uygun olarak meslek icra etme
yetkisini kazanmis, yerli ve yabanci turistlere, gezi éncesinde se¢mis olduklar dilde
rehberlik eden, onlara tanttiklari bolgenin kiiltiirel ve dogal mirasim aktaran, tur

operatérii veya seyahat acentasinin yazili belgelerinde tanimlanan gezi programmnin,
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tilketici tarafindan satildigx sekilde ylriitiilmesini saglayan ve bu programu seyahat
acentas1 adina yoneten kigiler olarak tanimlanabilir.

Turist Rehberleri  ziyaretgilerin  tur  organizasyonundan ve seyahat
deneyimlerinden memnun kalmasi, Tiirkiye ve Tiirk imajinin olugturulup tamitilmas:
konusunda son derece nemli ve belirleyici bir rol oynamaktadirlar. Dolayis: ile bilgisi,
becerisi, kiiltlirii, tutum ve davraniglari ile Tiirkiye’yi ve Tiirk insanint temsil edecek ve
dogru tanitacak, ziyaretgilerin memnun ve olumlu izlenimlerle memleketlerine geri
donmelerini saglayacak nitelikli turist rehberlerinin segimi, egitilmesi hassas ve ciddi

bir bigimde ele alinmasi gereken bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2.4.14. Profesyonel Turist Rehberinin Turizm Endiistrisindeki Yeri

Rehber, davranuslar ile toplum ve iilke hakkinda fikir ve bilgi verecektir. Ulkeyi
ve halki yabancilara kars1 kendi kimligi ile temsil etmek en biiyiik sorumluluklardan
biridir. Bir iilkeye gelen yabanci, her ne kadar rehber kitaplara ve tanitic1 bilgilere sahip
olsa da o iilkenin dilini, kiiltiirtinii ve geleneklerini bilmedigi i¢in turist rehberlerine
ihtiya¢ duyar. Tarihi yerleri, anitlari, sanat eserlerini ve &ren yerlerini gezdiren ve
anlatan rehberler, birlikte olduklar1 stire igerisinde, iilke ve halki tamitabilecek,
turistlerin zihinlerinde bulunan 6n yargilar yok edecek, sahip olduklar yanlig bilgileri
diizeltebilecek ve kisaca mensup olduklar tilke ve millet adina 6nemli alanlarda hizmet
edecek kisilerdir (Tosun ve Temizkan 2004:356).

Ahipasaoglu (1999), turizm sektoriindeki temel amacin insanlarin aligilmmg
glinliik hayattan siyrilarak degisik tatlar aradiklari, gezip gérmeye geldikleri bu yeni
tilkede mutluluga ulagmalarini saglamak oldugu diigiincesindedir. Yaganacak ufak bir
aksakhigin bile turistlerin hayal kinklifina ugramalarmma neden olacag icin hava
alanindan baglayarak, ulasim, konaklama ve rehberlik hizmetlerini yine havaalanina
varmcaya kadar kusursuz bir bigimde siirdiirecek organizasyonun biiyiik bir Snem
kazandigim vurgulamaktadir. Turist rehberlerinin, turizm sektoriinde ¢ok biiyiik gérev
ve sorumluluklar yiiklendiklerini; konuklarm, karsilanmalarindan ugurlanmalarina
kadar stirekli yakin iligkide bulunacaklar: rehberlerinden gorecekleri ilgi ve igtenlik dolu

bir misafirperverlik duygusu ile sunulan hizmet sayesinde kendilerini rahat ve huzurlu

hissedeceklerini belirtmigtir.
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Rehberin ¢esitli konularda yoneltilecek sorulara verecegi yamtlar, gésterecegi
performans, yalmzca adna hizmet verdifi seyahat acentesinin degil, aym1 zamanda
iilkenin imajina da olumlu veya olumsuz bir katkida bulunabilir. Ulkeyi ziyarete gelen
turist gruplariin bu iilkeyi temsilen ilk gordiikleri kisi rehber olmaktadir ve bu
birliktelik gezi boyunca devam etmektedir. Ozellikle ilk kez ziyaret ettikleri bir iilke
hakkindaki genel izlenimleri, kendilerine eslik edecek olan rehberin sahsinda
biitiinlesmekte, iilkede yagayan toplumun imaj: ile 6zdeslesmektedir. Bu nedenle turizm
rehberlerinin iilke panoramasim, gergegini ¢ok iyi bilen ve izleyen insanlardan olmasi
gerekliligi vardir. Iyi yetigmis, bilgili, kendinden emin, g¢agdas bir rehberin, bu
konuklar: elbette kendi tilkesi ve toplumu igin birer goniilli turizm elgisine
dontistiirebilmesi de miimkiindiir (Degirmencioglu 2001).

Turizm endiistrisinin bagarist biiyllk oranda turizm mahalindeki turist
rehberlerinin performansina baglidir. Turist rehberlerinin performanslar turistin tekrar
gelme kararmimn ve potansiyel turistlerin tirlinii satin alma kararmmin olusmasinda ve tur
isletmesinin ve turizm mahalinin imajinda ¢ok etkilidir. Turist rehberleri tistlendikleri
gesitli rollerle turistlerin birbirleri ile olan iligkileri kontrol ettikleri gibi turistlerin
yabanci olduklari, tanimadiklar1 sosyal gevre olan ev sahibi gevre ile iliskilerinde
tampondur. Turistlerin problemlerle kargilagmalarmi onceden engeller karsilagilan
problemleri ¢6zmede en onemli rolii oynar ve turistler i¢in glivenli bir ortam yaratir.
Rehberler turistlere ihtiyag duyduklari her tiirli hizmeti o anda saglayan ve en 6n safta
gbrev alan personeldir. Turistlerin turdan memnun olmalar1 veya turun hayal kiriklig:
olmast turist rehberlerinin elindedir.

Turist rehberleri bir ¢ok fonksiyona sahiptir. Rehberlerin rolleri genel olarak
egitimci, temsilci ve yardimer fonksiyonlari altinda smiflandinlabilir (Tosun ve
Temizkan 2004:357).

Turist rehberinin, isini yaparken, kendisine yoneltilebilecek ¢esitli sorular
inandiric1 ve ikna edici sekilde yamtlamasi gerekmektedir. Eger bir rehber, "bilgisinin
{istiinltigii ile s6ylediklerinin dogruluguna konuklarini ikna edebilmis ise, ayn1 zamanda
sosyal ve politik konulardaki agiklamalar1 i¢in de 6nemli bir inandincilik zemini
olugturmus demektir" (Ahipasaoglu 1997).

Turizm endiistrisinin bagaris1 ve turizm mahalinin imaj1 ve {inii i¢in rehberlerin

kaliteli bir hizmet {iretip iiretmemeleri ¢ok Onemlidir. Turistler, turizm mahalini
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gezerken sadece izlemezler aym zamanda rehberin anlattiklarimi ve yorumlaring
dinlerler. Rehberlerin grup ile iletisimi grup moralini ve sosyal iliskileri giiclendirebilir.
Bir sonraki turu satan rehberdir (Geva ve Goldman 1991).

Turist Rehberleri Tiirkiye’yi dogas: ve tarihsel zenginlikleri ile birlikte turistlere
en iyi bigimde tanitmak ve sevdirmenin, yam sira Tiirkiye’nin i¢ ve dis siyasetinden .
sosyal ve etnik yapisma kadar ¢ok degisik yonlerini ve zenginliklerini dogru sekilde
anlatmak ve gorsel kilmak gibi ¢ok 6nemli gdrevler listlenmislerdir (Giindiiz 2002).
Dogal bir tanitma faaliyeti yiiriitiirken tilkenin siyasi, kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve
turistik imaji ile birlikte Tiirk imajin etkileyebilmektedir.

2.4.15. Turistik Uriiniin Satm Almmasi Kararmmda Profesyonel Turist
Rehberinin Etkisi

Bir turist, gesitli segenekler arasinda nereye gidecegine karar verirken, zihnindeki
tilke imajindan etkilenebilmektedir. Ozellikle, ilk kez yapilan ziyaretlerde imaj gok
onemli bir unsurdur. Bir turistik iirlin, ¢ogu kez siibjektif degerlendirmeler gerektirir
¢clinkii ziyaretten 6nce {irliniin denenme imkani yoktur.

Turizm Pazarlamasinda satin alma karar siireci Sekil 4’de oldugu gibi

6zetlenebilir.

Ihtiyacin Farkina Bilgi Toplama Alternatiflerin Degerlendirilmesi
Vartlmas1 —> & : !

Satmalma Karari T Satinalma Sonras: Davranig

Sekil 4: Satin Alma Karar Siireci (Kotler ve digerleri 1999: 204).

Birinci adim televizyonda bir reklam, sinema, gazete veya tatilini Tiirkiye’de

gegirmis biri ile konusurken anilarim anlatmasi sirasinda ihtiyag ve isteklerin farkina

varilmasi seklinde olabilir.

Bilgi toplama siireci ihtiyacin hemen kargilanabilir olmasina gére uzar ya da
kisalir. Bilgi toplama siirecinde agagidaki kaynaklar kullanilir.
oKisisel Kaynaklar, ( Aile, arkadas, komsu, tanldlklar.)‘
e Ticari Kaynaklar, (Reklamlar, saticilar, sergiler, aracilar vs.)

eBasilmis Kaynaklar ve ¢esitli organizasyonlar.
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Genelde insanlar bilginin ¢ogunu ticari kaynaklardan alirlar. Ancak, kisisel
kaynaklar en etkili kaynaklardir. Ticari kaynaklar bilgilendirirken, kisisel kaynaklar
verilen bilgi ile ilgili triinler hakkinda degerlendirmede bulunurlar ve iyi olup
olmadigim onaylarlar. Turizm iiriinleri dokunulmazhik 6zelligine sahip oldugundan ve
standardizasyona gidilmesi zor oldugundan bu iiriinlerle ilgili olarak daha &nceden
tecriibe edinmis olanlarin tecriibelerinin takip edilmesi en uygun yol olarak goriiltir
(Kotler ve digerleri 1999).

Insanlarm daha onceki tecriibelerini aktarmalan ile yapilan reklam ve tanitim
(testimonial advertisement) 6zellikle turizm sektorii igin kriz donemlerinde en etkili
tanitim faaliyetidir (Mumcu 2003). Hizmetler ¢ogu zaman iiretildigi anda tiikketime
sunuldugundan isgiicii ne kadar profesyonelse kalitesi o kadar artar ve tatmin de artar.
Turistin yeterli sekilde tatmin olarak lilkeden ayrilmasinda en etkili faktérlerden
birisinin, "turizm rehberinin bilgisi, becerisi, tutum ve davraniglan" (Akmel 1992)
oldugu ifade edilmektedir.

2.4.16. Profesyosnel Turist Rehberinin Ustlendigi Roller

Turist rehberinin rolii miigterinin beklenti, ihtiyag ve isteklerine gére
degisebilmektedir. Bu roller rehberden rehbere cesitlilik gosterebilmektedir. Genel
olarak bakildiginda literatiirii olugturan ¢aligmalar rehberlerin rollerini “Liderlik” ve
“Arabuluculuk” bagliklar: altinda toplamaktadirlar (1981 Holloway; Cohen 1982). Pond
(1993: 80) rehberlere egitici, yardimci, ve temsilci rolleri ile simiflandirmigtir.

Tosun ve Temizkan (2004) ¢aligmalarinda turist rehberlerinin tistlendikleri rolleri

sOyle belirtmiglerdir.

2.4.16.1. Araci Rolii
Rehberler turist ile yerli halk, saticilar ve turizmde calisan diger personel

arasindaki iligkilerde, genelde turisti ve muhatabim yénlendiren, karsilagilan sorunlarin
¢6ziimiinde rolii olan ve birbirlerini tamima ve anlamalarinda etkili bir araci rolii
oynayan kisidir.

Rehber aym zamanda acenta - otel, otel — turist ve turist — acenta iliskilerinde de
sorunlara aminda miidahale edebilen ve miisteri tatminini saglayan kisidir. Rehber

turistlerin birbirleri ile olan iliskilerinde de 6nemli rol oynamaktadir.
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2.4.16.2. Opretici (Egitimci) Rolii

Pond (1993: 78) en pasif gekilde gezen turistin bile bir seyler 6grenebildigini ve
seyahatin bir smuf, rehberin bir &gretmen ve turistlerin de birer Sgrenci olarak
degerlendire bilinecegini belirtmektedir. Turist gezdigi destinasyonun tarihi, kiiltiirii,
cografyasi, ekonomisi, politik durumu, sanati ve insanlariin yasam tarzlan hakkinda
rehber aracilifi ile bir ¢cok sey ogrenirler. Rehberler sadece bu konular hakkinda bilgiler
vermezler; bunlarin  diginda topluma saygi, ¢evre bilinci, grup bilinci i¢inde hareket
etme, paylasma ve g¢evreyi gezerken uyulmasi gereken kurallar hakkinda da bilgi
verirler (Tangiiler 2000:14).

2.4.16.3. Yardimei Rolii
Rehber turistin karsilagabilecegi ve karsilagtign her tiirlii sorunda ona yardimec:

olabilmektedir. Bu konular basit bir ankesérlii telefon kullanimindan saglik sorunlarim

¢ozme ile ilgili konulara kadar kapsamli olabilmektedir.

2.4.16.4. Lider Rolii

Liderlik; insanlar1 belirli bir ama¢ ya da amaglar dogrultusunda bir araya
getirmek, onlan bu amag/lar yolunda inandirmak ve bu yolda onlar: etkilemek becerisi
bigiminde tarmumlanabilir. Rehber bu beceriyi gosteren, i¢inde bulundugu gruptaki
bireyler arasi iletisimi pekigtirerek bireysel ¢abalar uyumlastiran (koordine eden) ve bu
dogrultuda izlenen kigidir (Usal ve Kugluvan 1998: 294-95). Turistlere gére bulundugu
konumda rehberlerin basarisi ile ilgili olarak turistleri ikna edebilme dereceleri, uygun
ortam hazirlayabilmeleri ve sonug, giigten ve otoriteden daha fazla 6nem kazanmaktadir
(Tangiiler 2000). Ancak; rehberin grubu sevk ve idaresinde, tur zamanlamasiyla ve
uygulanmastyla ilgili esneklik ve insiyatif sahibi oldugu durumlarda rehber liderlik

roliinii oynamaktadir.

2.4.16.5. Dost Rolii
Rehber, tur boyunca turistlerle dostluk iliskileri gelistirdigi gibi bu iliskileri
turistler kendi yasadiklar1 yerlere dondiikten sonra da devam ettirebilmektedir. Bu

durum, Tiirkiye lehine kamuoyu yaratma ¢abalarinda da etkili olabilmektedir.
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2.4.16.6. Denetim Elemam Rolii

Rehber, miisteri tatmini saglamak igin, gezilen yerlerde karsilastifi olumsuz
durumlar, ilgili kurum ve kigilere aktararak bu olumsuzluklarin giderilmesine yardimei
olur. Ornegin bir 6ren yerini gezdirirken kargilasms oldugu kirlilikle ilgili olarak o 6ren
yerindeki personeli uyarir, gereken yapilmazsa daha iist makamlara bu sikayet iletilir.

Hizmetlerde karsilasilan aksamalarda diger turizm personelini de ikaz edebilmektedir.

2.4.16.7. Satis Elemani Rolii

Rehber, tur esnasinda aligveris yapma egilimindeki ancak kararsiz turistleri
aligverise yonlendirip turizm gelirlerinin artmasma yardimci oldugu gibi acentanin
diger hizmetlerinin satigim da yapar. Bir sonraki turu satan tur rehberidir.

2.4.16.8. Diplomat/Biiyiikel¢i Rolii

Rehber, iilkenin siyasi, ekonomik, sosyél ve politik durumu ile ilgili bilgiler
verdigi igin rehber bir diplomat titizliginde davranmak ve ilke imajini en olumlu
sekilde olusturmaya galismak durumundadir. Ulke hakkinda genis bilgiye ve bu bilgiyi
yabanci dillerde aktarabilme kabiliyetine sahip olduklarindan, secilmis turist rehberleri
yurt diginda yapilan tamtim fuarlar gibi faaliyetlerde, 6zellikle diisiik sezonda rahatlikla

kullamlabilir ve oldukga faydali olabilirler.

2.4.16.9. Ev Sahibi Rolii
Turist rehberlerinin uluslararasi kiiltiire sahip olmalar1 gerekmesine ragmen
turistlerin goziinde rehber ait oldugu toplumu temsil eden, misafirleri agirlayan ve evini

onlara tanitan kigi olarak gériilmektedir.

2.4.17. Tiirkiye’de Profesyonel Turist Rehberligi Egitimi

Tiirkiye’de profesyonel turist rehberligi egitimi yapisi incelendiinde bazi
engellerin oldugu goriilmektedir (Kusluvan ve Cesmeci 2002). Tirkiye’de turist rehberi
olabilmek i¢in Universitelerin lisans yada 6nlisans turist rehberligi boliimlerini bitirmek
veya ilgili bakanhigin agmig oldugu kurslarda basari saglamak gerekmektedir. ilgili
boliimlerden basar ile mezun olanlar, gezi belgeleri ile birlikte KPDS sinavindan 70 (C)

aldiklarim1 gosteren belgeyi ibraz etmek zorundadirlar. Turizm sektériinde oldukga
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onemli bir konuma sahip bu meslek grubundaki kisilerin se¢iminde ve egitimlerinde
oldukea titiz davranilmasi ve bu konuya 6zel 6nem verilmesi gerekmektedir. Bu
amagla, Tiirkiye’de tarihi Osmanli dénemine kadar uzanan egitim ¢abalarim ve turizm
rehberligini ilgilendiren yasal diizenlemeleri gormek miimkiindiir. Ancak; tilkemizin ve
insanimizin imaj1 ve tanitimi agisindan, giinlimiizde 6nemi daha da ¢ok artmis olan
profesyonel turist rehberlerinin se¢imi ve yetistirilmesinde ii¢ (3) ayakli bir durum
ortaya ¢ikmugtir.

1) Ilgili lisans programi mezunlari,

2) Ilgili 6nlisans programi béliim mezunlari,

3) Kiiltiir ve Turizm Bakanlifmin agmis oldugu 3 veya 6 aylik kurs mezunlari.
(Lise mezunlar katilabilmektedir)

Bu ii¢ egitim sisteminden de mezun olanlara aymi haklar verilmektedir. Bu
sistemin tek cati altinda toplanmas1 ve bu gatinin da 6zellikle lisans programlan ile
{iniversite olmasi gerektigi diistintilmektedir (Tdsun ve Temizkan 2004: 354).

Rehberlerin sertifikasyonu hakkinda biitlin diinyada farkli yaklasimlar ve
tartigmalar vardir. Sertifikasyon ve egitim arasindaki fark algilanmalidir. Rehberlerin
egitilmesi onlarin imajim giiglendirir. Enerjilerini sertifikadan ¢ok egitime harcamalar:
gerekmektedir (Pond 1993).

Cizelge 4. Profesyonel Turist Rehberlerin Genel Egitim Durumu, (2001)

Egitim Durumu Siklik %
I“,ise 39 13,5
Universite 218 75,7
Master/Doktora 25 8,7
Cevapsiz 6 2,1
Toplam 288 100,0

Kaynak: Degirmencioglu, (2001)

Cizelge 4’e gore Tiirkiye’de profesyonel turist rehberlerinin %75’inden fazlasinin
iiniversite mezunu olmasi sevindiricidir. Bu rehberlerin iiniversitelerin rehberlik
béliimlerinden mezun olduklari anlamina gelmemektedir. Herhangi bir b6liim mezunu

bakanlik kurslar1 aracilips ile rehber olabilmektedir.
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Cizelge 5. Rehberlik Kursunda Alinan Egitimin Yeterliligine Yonelik Genel

Degerlendirme, (2001)
Egitimin Genel Degerlendirmesi Siklik %
Yeterli 93 323
Yetersiz 120 62,5
Cevapsiz 15 5,2
Toplam 288 100,0

Kaynak: Degirmencioglu, (2001

Cizelge 5’¢ goére bakanlik kurslarinda verilen egitimi, rehberlerin % 62.5°i
yetersiz. bulmaktadir. Rehberlerin ¢ogu belgelerini bu kurslardan almistir. Yine de
rehberlerin % 80’inden fazlasinin lisans veya Master/Doktora mezunu olmasi
uluslararas: kiiltiire sahip rehberler iginde, diinyada ilk siralarda olduklarim:
gostermektedir. Burada kaynak olarak gosterilen Degirmencioglu’nun yapmis oldugu
calismada anket uygulanan rehberler 1995 yilina kadar lisanslarini bakanlik

kurslarindan alan rehberlerdir,

2.4.18. Tamtim Ve Imaj Olusturmada Profesyonel Turist Rehberlerinin
Kullanilmasmin Avantajlari

Tosun ve Temizkan (2004), tamtim ve Imaj olusturmada turist rehberlerinden
faydalanmanin bazi avantajlara sahip oldugunu belirtmistir. Bu avantajlar s6yledir.

e Rehber o halki temsil eden, o halktan biridir. Hal ve hareketleri, olaylara
tepkisi o halkin ta kendisidir.

e Rehberler turistlerle birebir iligki i¢inde olduklarindan onlarin psikolojik
durumlarini sosyal statiilerini, yaglarini, ihtiyaglarmi, tutumlarini daha kolay, dogru ve
¢abuk tahlil edebilir ve gereken kisiye gerektigi gibi davranarak, nabza goére serbet
vererek hedef kitlenin 6n yargilarmn siddetini azaltabilir. Basin yayn organlar: ile
yapilan tamitim ytizeyseldir. Bazilarimin Onyargilarini yikarken bazilarinin daha da
gliclenmesine sebep olabilir.

e Rehberi izleyen ve gozlemleyen turist samimiyete inanir. Televizyon ve
radyoda yapilan tanitimda samimiyete inandirmak ¢ok zordur.

o Kiiltiirel tanitimun diginda tarihi ve dogal zenginlikleri gergek olarak goren
turiste kendi dilinde her geyin anlatilmas: brogiirlerden daha etkili olacaktir.
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e Rehberin kullamldig1 tamitimda yapilacak en ufak bir hata aminda telafi
edilebilir. Ancak iletisim araglari tarafindan yapilan hatalarda biiylik bir kitle yanlig
anlar ve degistirmek ¢ok zordur.

e Sahip oldugu belge onun yeterli ve dogru kisi oldugunu, devletin o kisiye
giivendigini gosterir. Aym zamanda rehber 6zel sektorde ¢aligan biri olarak gérevinin
propaganda olmadigimi ortaya koyar ve turist rehberin devletin propagandasini
yapmadigin diigliniir. Ancak; yapabilir.

e Devlet rehberlik belgesini istedigi egitimli kisilere vererek kendi
propagandasint hissettirmeden yaptirmig olur.

e Tamitimda halk kitlelerinin tabanina ulagilmali, y6neticiler nezninde yapilan
tamtim yeterli degildir. Rehber bu noktada gok &nemlidir. Pazar {ilkelerin biitiin sosyal
katmanlaﬁndan turist gelmektedir.

e Turist rehberleri cansiz bir tag yigmt gibi goriinen yerleri anlattiklari
hikayelerle ve anlatimlariyla ayaga kaldirirlar ve insanlarin hayallerinde canlandirirlar.

e Kiiciik degersiz gibi goriinen bir tas pargasi dilnyamn en degerli sanat eseri
olabilir. Rehberler bu yetenekleri ile kitleleri etkilerler. Ciinkii, insanlar rehberi piir
dikkat dinler, hal ve tavirlari televizyon izler gibi degil ders altyor gibidir. Rehberin
sozlerine deger verir. Ozellikle kitle turizminin gogunlukla yapildigi bu dénemde
turistler rehberler haricinde ev sahibi halktan biri ile genellikle gériisgmemekte, herhangi
bir iligkide bulunmamaktadir.

e Rehberler cumhuriyet 6ncesi tarihi bilip anlatmanin yanmda gen¢ Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nin bir vatandagi ve bireyi olarak su an yasanmakta olan kiiltlirin canli
ornegini tegkil eder ve 6n yargilarin degismesinde biiyiik rol oynar. En ucuz ve etkili
tanitma ve imaj yaratma faaliyetini yerine getirmektedirler. Bakanliklarin yurtdisindaki
diplomatlarindan daha ¢ok kisiye ulagabilmekte ve maliyeti ekonomik sikintilar igindeki

millete yiikklememektedir.
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2.5. Kapsam ve Sinirhibklar

2.5.1. Konu Simirlamasi

Aragtirmamin  konusu literatiir taramasi ile elde edilen bilgiler 1s15inda
sekillenmistir. Literatiirde tilke imajlarmimn daha gok siyasi, ekonomik ve sosyo kiiltirel
yonleri ile ele alindif ve turizm destinasyonlarimn imajlarinin turistik yonleri ile ele
alindifn dikkati cekmistir. Son yirmi yilda yapilan gahigmalarm Orneklem Kkitlesini
genelde bu iilke veya destinasyonlarla deneyimlere sahip olan yabancilarin olusturdugu
goriilmiistir (Pike 2000). Tiirkiye’yi bir tilke ve turistik destinasyon olarak tamitan
turist rehberlerinin, kendi {ilkelerini ve tanittiklan destinasyonu nasil algiladiklarmin
biiyiik onem arz ettigi diisiiniilmektedir. Bu konuda literatiirde ¢ok fazla sayida
calismaya rastlanamamas bu arastirmamin ¢ikig noktasi olmaktadir.

Turist rehberlerinin Tiirkiye’nin genel ve turistik imajimi nasil algiladiklari, bu
imajlarin olumlu yonde geligimini saglayan faktotlerin neler olduklar: ve bu gelisimin
oniindeki engellerin tespiti ve bu engellerin kaldinlmasi igin yapilmas1 gerekenlerin

neler olduklan hakkinda bilgi verilmektedir.

2.5.2. Orneklem
Evreni temsil edebilecek en kiigiik orneklem miktarinin ne oldugu arastirmammn

gecerliligi ve giivenilirli§i agisindan biiylik &nem tagimaktadir. Bu konuda gesitli
goriisler bulunmaktadir. Orneklem ne kadar biiyiik olursa o kadar giivenilir olacaktir.
Evren kiigiildiikce drneklem oranimn biiylimesi gerekir. Orneklem sayismi belirlemede
diger onemli konular ise zaman ve maliyettir (De Vaus 1996). Dolayis: ile anlaml bir
alt grup analizi yapabilmek i¢in drneklem Slgeginin biiyiikliigii kadar anlamli, ekonomik
ve zaman smirliliklan bakimindan uygulanabilir olmas: 6nem kazanmaktadir. Orneklem
hacmini belirlemede birgok faktor 6nemlidir.

Turizm Bakanlign 2003 yili verilerine gore Tiirkiye’de 7969u iilkesel, 1045’
bolgesel belgeli olmak tizere toplam 9034 belgeli PTR bulunmaktadir. Tureb’in 2003
yilinda yapmis oldufu bir aragtirmaya gore PTR’nin ortalama %20 si aktif olarak
rehberlik yapmiyor veya yapmak istemiyor ancak sahip olduklar belgeyi kaybetmek de
istememektedir. Dolayisi ile aragtirmanin evreni yaklasik olarak aktif olarak calisan

7200 PTR’ni kapsamaktadir. De Vaus, (1996:71) 10000 kisilik bir evrenin s6z konusu



50

oldugu bir aragtirmanin %95 giivenilirlik saglamasi igin 330 anket uygulanmasinin
yeterli olacagim belirtmigtir. Riddick ve Russell’a gore (1999:163) 8000 kisilik bir
evrene 367 anket yeterli goriilmektedir. “www.macorr.com” adresinde rneklem hesap
makinesinde evren 7200 olarak girildiginde %95 giivenilirlik ve %5 hata pay1 ile
orneklem 365 olarak hesaplanmustir. Giivenilirlii daha fazla arttirmak igin bu
¢alismada 7200 PTR evrenini temsilen 400 anket doldurulmas: hedeflenmistir.

2.5.3. Arastirma Problemleri

Turizmde imaj bir ¢ok arastirmaya konu olmasina ragmen bu galigmalarin biiyiik
bir ¢ogunlugu turist agisindan bakilarak ele alinmustir. Yapilan literatiir taramasinda
destinasyonun temsilcilerinin kendilerini algilamalar ile ilgili bir ¢alismaya turizm
alaninda rastlanamamasi aragtirma ile ilgili karstlagilan problemlerden biri olarak
kargimiza gikmaktadir.

Aragtirmanin farkli destinasyonlarda, farkl: sezonlarda ¢alismakta olan ve farkly
meslek kuruluglarina fiye olan PTR’ni ele almasi, ¢aligma alanimn ve zamanimn
genislemesine sebep olmaktadir. Ayrica, PTR duragan degil devamli hareket halinde
bulunan ¢aliganlar olduklarindan onlara yofun sezonda turistik merkezlerde veya
duraklarda ancak yogun bir is temposu i¢inde ulagmak miimkiin olmaktadir. Yogun is
temposunun ortasindaki rehber, uzatilan anket formunu isteksizce ve bagtan savma bir
sekilde doldurabilecektir. Aragtirmamn bir yiiksek lisans tezi olmasi, alan aragtirmasi
igin harcanmast planlanan zamanmin olduk¢a kisa tutulmasini gerektirmektedir.
Aragtirmanin mali siurhiliklart da dikkate alindiginda, rehberlerle miilakat yapmak ve
hazirlanan anket formlarim1 doldurtmak igin turistik merkezlerin gezilip rehberlere
ulagilmaya c¢aligilmast maliyeti yiiksek oldugundan tercih edilmemistir. Yogun sezon
disinda meslek kuruluslarinin hizmet i¢i egitim kapsaminda zorunlu seminer dersleri
disinda arastirmanin bilimselligi agisindan gerekli sayidaki PTR’ne ulasmak miimkiin
olamamaktadir. PTR’leri en az iki yilda bir lisanslarmi vizeletmek zorundadirlar, aksi
taktirde lisanslarina el konulmaktadir. Gelecek yihin vizesini alabilmek igin, iginde
bulunulan yilin kasim ve arahk aylarinda meslek kuruluslan tarafindan diizenlenen
hizmet igi egitim seminerlerine katilmak zorundadirlar. Her rehber, istedigi meslek
kurulugunun verdigi zorunlu hizmet i¢i egitim seminerine katilma konusunda serbesttir.

Ornegin Ankara’da verilen seminere sadece Ankara’daki PTR degil o tarihte Ankara’ya
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en yakin olan PTR katilmaktadir. Arastirmacinin ulagabilirligi, biitge ve zamanla ilgili
gerekceler dikkate alinarak anket uygulamasmn (ARED) Ankara Rehberler
Demegi’nin kasim ve aralik aylaninda vermis oldufu seminerlere katilan PTR’ne
yapilmasina karar verilmigtir. Anket formlari, seminer girigsinde PTR’lerine dagitilmus,
molalarda miilakatlar uygulanmis, anketlerde yer alan sorular hakkinda ayrintili
aciklama isteyenlere yardimel olunmus ve anketlerin saglikli bir sekilde doldurulmas:
saglanmistir. Molalarda ve giin sonunda seminer ¢ikislarinda anketler toplanmistir. 2004
yilinda zorunlu hizmet i¢i egitim seminerlerini, ARED (Ankara Rehberler Dernegi)
aracilig1 ile almak iizere 740 rehber kayit yaptirmigtir. Dagitilan 500 anket formunun
396’s1 doldurulmus halde geri gelmistir.

Arastrmanin  gergeklesmesine yonelik bu problemlerden bagka arastirma
konusunun kendine 6zgii problemleri de bulunmaktadir.

1.  PTR’nin kendi iilkeleri hakkinda sahip olduklar1 imaj kendi sahip olduklari
siyasi gorils, diinya goriigii, inanislar, etnik kéken veya egitim ile mi alakalidir?

2. Aslinda kotii bir imaj algisina sahip olan bir rehber mesleki kimligi ve
ekonomik kaygilan yiiziinden tam tersi bir imaj algilamasma sahip oldugunu
belirtebilecegi gibi, olumlu bir imaj algisina sahip olmasina ragmen, ¢esitli sebeplerden
veya art niyetinden dolay1 olumsuz bir imaj algisina sahip oldugunu da belirtebilir mi?

3. Sahip olunan bilgi, imajlarin degismesinde tek basina yeterli olmamaktadr.
Anlatimlarii dayandirdig bilgiler ile rehberin kendi algiladig1 imaj farkli olabilir. Bu
noktada hangisini aragtirmaya aktaracag1 konusunda geliskiye diigebilir mi?

4. PTR’nin algilan ile diger turizm ¢aliganlarmun algilart aym midir?

5. PTR kendi algilarimi kargiladiklar turist grubuna gére mi tanumlamaktadir?
Ornegin; bir Japon’a ahlaksizca gelen bir durum, bir Amerikaliya gayet normal
gelebilir. Tiirkiye hakkinda PTR sahip oldugu imaji kargisindaki gruba gore veya iginde
bulundugu psikolojiye gore degisik yansitabilir mi?

Bu ve buna benzer bir ¢ok sorunun cevabi igin katilimci gozlem metodu ve
miilakat teknikleri kullanilmaktadir. Bu teknikler kullanildiginda PTR’nin
secilmesinden, egitilmesine ve turist rehberliinin bir meslek haline gelmesine kadar

cok cesitli boyutlar1 kapsayan tartiyma alanlar1 dogacaktir.
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2.6. Veri Toplama Teknigi

2.6.1. Arastirma Modeli

Arastirmada, belirli bir konu hakkinda sistematik bilgi toplama ve analiz ederek
belli sonuglara varmak ve bu sonuglar is1finda gilincel sorunlara ¢6ziim onerileri
getirmek amaglandigindan, amag¢ ve diizey yoniinden uygulama arastirmalan
kapsaminda degerlendirilebilir (Dinler 2000).

Aragtirma kullandigi y6ntem agisindan Descriptive (tanimlayici) simfinda
degerlendirilebilir. PTR’nin sahip olduklar1 biyografik 6zellikleri ile iilke imajim
algilamalar arasinda bir iligkinin olup olmadif saptanmaktadir.

2.6.2. Arastirma Metodu

Bu ¢aligma igin temel olarak iki tiir veri kullanilacaktir. Birincil veriler ve ikincil
veriler. Bu noktada unutulmamas: gereken ve aragtirma metodolojisine y6n veren konu,
giivenilir ve gegerli bilgiye ulagsmak icin tek bir yontemin uygulanmasinin yeterli
olmayacagi ve bu sekilde birgok zorlukla Kkarsilagilacagidir (Tosun, 1998b). Bu

mantiktan hareketle uygulanan birincil ve ikincil veri toplama y6ntemleri s6yledir.

2.6.2.1. ikincil Veri Toplama Yéntemi

“Literatiir taramas1” olarak da bilinen ikincil veri toplama yontemi, 6nceden’
ortaya ¢ikarilmis ve basili hale getirilmis verilerin taranmasina dayali bir yontemdir
(Kumar 1999). Bu yoéntem ile birgok kisi, kurum ve kurulus tarafindan hazirlanmig
kaynag1i belli olan yaymmlanmig veya yayimlanmamig kitap, makale, bildiri, tez
¢aligmasi, ders notu, konugma metni ve ilgili internet siteleri taranmigstir. Bu kapsamda
Turizm Bakanligi, Devlet Planlama Tegkilati, Devlet Istatistik Enstitiisii ve diger kamu
kurum ~ kurulus - Kkisilerin (aragtirmacilarnn) yaymladifi ve yapmis oldugu
caligmalardan 6zellikle internet sitelerinden ikincil veriler derlenip analiz edilmistir.
Ayrica, TURSAB (Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi), TUREB (Turist Rehberleri
Birligi) gibi ilgili meslek kuruluslarinm internet sayfalarindan (www.tureb.org.tr,
www.tursab.org.tr) faydalanilmistir. Bircok uluslararasi bilimsel kaynaga ulasilabilen
www.sciencedirect.com gibi on-line kiitiiphane sistemleri diginda on-line hizmet veren

www.altis.ac.uk, www.cetirusparibus.com, www.isglic.org, www.stradigma.com gibi



53

aragtirma sitelerinde gerek turizm gerekse ilgili konularda kaynak taramalar1 yapilmig
ve elde edilen bilgiler aragtirmaya onemli faydalar saglamigtir. Yiksek Ogretim
Kurumu resmi sitesinde (www.yok.gov.tr) tez taramasi yapilmis ve ¢alismamizda
faydalamlabilecek yiiksek lisans tezleri posta yoluyla elde edilmis ve ikincil veri olarak
kullanilmustir.
Elde edilen ikincil veriler incelenerek ¢alismann tlimiine yayilacak sekilde ilgili
béliimlere dahil edilmigtir.
Arastirmanin genel ¢ergevesinin ¢izilmesinde ikincil veriler 6nem tagimaktadir.
Yapilan aragtirmada ikincil veri toplama ydntemi;
o Gegmiste konu hakkinda yapilan ¢aligmalarin sonuglarini aragtirmamiza
katkilan agisindan degerlendirmek,
e Aragtirmayi saélam bir temele dayandirmak, aragtirmaya konu ile ilgili
literatiirde bir yer belirlemek,
e Konu hakkinda okuyucuya genel bir bilgi vermek ve arastirma
hakkinda bir bakis agis1 kazandirmak amaglarim tagimaktadir.

2.6.2.2. Birincil Veri Toplama Yontemi

Arastirmaya 6zgii sonuglarin ortaya koyulabilmesi ve aragtirmanin amaglarina
ulagmasi agisindan birincil verilerin tdplamnas1 kagmnilmazdur.

Imaj kavramimn genigligi yaninda imaj ve turizm olgularinin sayisiz degisken
tarafindan etkilenebilecegi dikkate alindiginda Birincil verilerin elde edilmesinde
kalitatif (nitel) ve kantitatif (nicel) yaklasimlann ikisinin de aym anda kullanilmasi
gerekmektedir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001).

Nicel (kantitatif) aragtirma yOntemleri, bagimli ve bagmsiz degigkenler
arasmdaki iligkileri analiz etmek, gegerli oransal degerlere ulagmak amaciyla “anket”
uygulamas1 seklinde gergeklestirilmistir (Hopkins, 2000). Nitel (kalitatif) aragtirma
yontemleri ise, alan aragtirmasinda nicel (kantitatif) yontemlerden elde edilmeyen
verilere ulasmak amaciyla, “miilakat, katilimec1 gozlem” seklinde uygulanmistir. Ayrica,
soru formlarinda yer alan agik uglu sorular ve “yorum” kisminda yer alan bilgiler nitel

(kalitatif) olarak kabul edilebilir.
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2.6.2.2.1. Nitel (Kalitatif) Veri Toplama Yaklagimm

Her iki metodu kullanan birgok yazar icin nitel (kalitatif) veriler, nicel (kantitatif)
verilerin elde edilmesinde yardimci ydntem olarak da onemli katkilar saglamigtir
(Davies 2003). Arastirmadaki nitel arastirma metodu, miilakat ve katilimci gézlem gibi
farkl yontemlerden olugmaktadir (Arikan 2000; Kumar 1999).

2.6.2.2.1.1. Miilakat
Miilakat yonteminde, dogrudan gbézlemlenemeyen, anket sonucunda ortaya

¢ikmayan, kisilerin fikir ve duygularim ifade eden, aragtirma sirasinda meydana gelen
degisiklikleri gosteren verilerin elde edilmesi amaci ile PTR bagta olmak iizere seyahat
acentalart yonetici ve sahipleri, PTR dernekleri yoneticileri, Kilttir ve Turizm
Bakanligi’nda gérevli konu ile ilgili kigiler ile miilakat yapilarak, aragtirma problemi
iizerine ilgili kisilerin goriigleri alinmustir. Soru formunda ¢esitli sebeplerden dolay:
deginilmesi miimkiin olmayan konular hakkinda verilere ulagilmustir.

Miilakatlarda, yapilandirilmamg soru teknigi kullamlmagtir. Bu teknigin goriisme
oncesinde herhangi bir 6n hazirhk yapilmamis, sorular 6zel olarak 6nceden
belirlenmemistir. Miilakatlarda temel konulara deginilmesinin ardindan goriisme
gidisatina gére sorular yoneltilmistir (Kumar 1999). Miilakatlarin bir kismi, PTR’nin
her yil katilmak zorunda olduklar1 hizmet i¢i egitim seminerlerinde oturumlar arasi
verilen molalarda anketlerin dagitilip toplanmasi ile esgiidiimlii olarak
gergeklestirilirken, bir kismi anket uygulanmasindan once gergeklestirilmigtir.
Aragtirmaci kendisi de lisansli {ilkesel PTR olarak drneklem grubunun iginde yer almast
sebebiyle ¢aligmasinda PTR meslektaglarindan  destek gormiig, onlarn gilivenini

kazanmis ve 6zellikle PTR’nin daha ilgili ve samimi miilakat vermelerini saglamgtir.

2.6.2.2.1.2. Katilmec1 Gozlem

Nicel bir yontem olarak gézlem, diger metotlan desteklemek amaciyla, aragtirma
alanindaki tiim 6rneklerin ve ilgili yapilarm birbirleri ile olan iletigimi ve etkilegiminin
takip edilerek degerlendirmeye tabii tutulmasi sonucu olugur (Remenyi ve digerleri
2002). Arastirmact 2001 yilindan bu yana lisanh tlkesel PTR olarak gesitli zamanlarda
cesitli bolgelerde ¢alismigtir. Aragtirmacinin lisanl: tilkesel PTR’ligi tecriibesinden 6nce
de 1995-2001 yillan arasinda gesitli donemlerde cesitli bolgelerde faaliyet gdsteren
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seyahat acentalarda transfer gorevlisi ve operasyon elemani olarak galigarak edinmis
oldugu yasamsal tecriibeler katilimec: gézlem metodunun bu arastirmada vazgegilmez
oldugunu gostermektedir.

Yapilan aragtirmada Ozellikle PTR’nin algilamalarin1 etkileyen faktorleri
disaridan daha rahat tespit etmek i¢in bu yontem kullanilmistir. Ayn1 zamanda katilimer
gdzlem yada “i¢ gozlem” yontemi, 6rneklerin psikolojik durumlarini anlamada basarih
sonuglar verir. Bu arastirmada oldugu gibi, PTR psikolojisinin anlagilabilmesi, PTR
algilamalarinin ortaya ¢ikarilmasinda biiytik katk: saglamistir (Karasar 1991).

2.6.2.2.2. Nicel (Kantitatif) Veri Toplama Yaklagimi

Ozellikle sosyal bilimlerde yapilan aragtirmalar s6z konusu oldugunda kantitatif
veriler anket uygulamalar1 ile elde edilmektedir.

2.6.2.2.2.1. Anket

Anket uygulamasi, arastrmamn nicel ydntemi olarak yapilmistir. Oncelikle,
anketin gekillendirilmesi igin literatiirde arastirma konusuna benzer yada yapisal olarak
yakin ¢aligmalar tekrar taranmustir. Anketin dizaymi sirasinda, arastirmanin yiiriitildigii
departmanlardaki bilim adamlar ile yiiz ytize, farkl: gehirlerden bazi akademisyenler ve
konuyla ilgili ¢aligmalar yapan pratisyenlerle on-line olarak tartismalar yapilmus, alinan
elestiriler degerlendirilerek anket formu diizenlenmistir.

Bu tartigmalar sonucunda ortaya ¢ikan anket formu, icerigi itibariyle ii¢ ana
béliime ayrilmustir. Birinci boliim “genel iilke imaj1 algilamalan”, ikinci bolim “turizm
imaj1 algilamalart” ve tigiincii boliim PTR’ne ait genel bilgiler ve demografik 6zellikleri
(yas, egitim, cinsiyet, medeni durum, mesleki gegmis) degerlendirmeye ydnelik sorular:
icermektedir. Anket uygulamasinda, verilerin bilgisayar ortaminda “SPSS” (Statistic
Pocket for Social Sciences) istatistik programina kodlanmasinda kolayhik
saglanabilmesi i¢in sorularn bir kismu “besli Likert 6lgegine” uygun hazirlanmistir.
Kapali uglu se¢meli sorulara ek olarak bir kisim soru da agik uglu sorulmustur.
PTR’nin genel ozellikleri ve demografik yapilarina yonelik sorularin biiyiik gogunlugu
agik uclu sorudur. Elde edilmesi muhtemel cevaplarin genig bir alana yayilmasinin s6z
konusu oldugu sorular (6rnegin; yas, mesleki gecmis Vb.) acik uclu olarak dizayn
edilmigtir. Bu boliimde bazi1 sorular, kisa ve dar bir cevaplama aralifina sahip olmalar

sebebiyle, kapalt soru olarak ankette yer bulmustur (medeni hal, kokartimzi hangi
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yoldan aldiniz? vb.). Tiirkiye’nin imajinin boyutlann ve yonii ile ilgili sorularda,
insanlarin diigiincelerinin, tavirlarinin ve algilamalarinin 6nermeler kargisinda olumlu
veya olumsuz yonde degisiklik gOstermesinden dolayr daha agiklayici oldugu
diisiiniilerek Likert dlgegi kullamlmigtir (De Vaus, 1996). Aym zamanda, Likert dlgegi
uygulamas: diger yontemlere gore daha uygun ve kolaydir (Tosun, 1998b).

Aragtirma konusuyla ilgili oldugu diisliniilen sorular forma girmistir. Yapilan pilot
calisma sonunda, Ol¢lim aracin (anketin) giivenilirligini arttirmak amaciyla araci
olusturan dnermeler arasindaki i¢ tutarlilik (Cronbach Alfa Coefficiency) giivenilirlik
analizi ile test edilmigtir. Tiim 6rneklemlerin bir evrenden geldigi varsayimiyla yapilan
analizde Tiirkiye’nin turistik imajini Slgmeye yonelik Onermelerin alfa katsayisi
a= 0,8196 olarak bulunmugtur. Tiirkiye’nin genel imajina yonelik Onermelerin alfa
katysayis1 ise a= 0,7755 olarak bulunmugtur. Alfa katsayilar1 1’e yaklastik¢a 6lgegin
giivenilirligi artmaktadir (Tavsancil 2002: 29). Olgegin giivenilir olduguna karar
verilmis ve hazirlanan anketlerin tamami dagitilmugtir.

Yiiz yiize anket uygulamasi, miilakat tekniginin de daha yaygin ve etkin
uygulanmasina olanak verdiginden ve anketlerin cevaplama oranim daha da yiikseltmesi
sebebiyle tercih edilmistir (De Vaus 1996). Anket uygulamas: sirasinda bazi sorularin
cevaplayict tarafindan anlagilamamast veya yanhis anlasilmasi gibi durumlarda
aragtirmacimin  miidahalesi ve agiklamalarda bulunmas: anketin.daha saglikli ve
giivenilir bir sekilde doldurulmasina yardime1 olmaktadir. Anket ¢alismasinin, posta ve
internet yolu ile de yapilmak istenmesine ragmen yapilamamasimn en énemli sebebi
olarak, yiiksek lisans tezinin sinirls bir zamanda sonuglanmasi zorunluluguna kargin bu
tekniklerin oldukga zaman alici olmasidir. Posta ile gonderilen anketlerin biiyiik bir
miktarinin geri gelmedigi bilinen bir gergektir (De Vaus, 1996). Orneklem hacminin
genis olmas: telefon ile anket uygulanmasi segenegini ekonomik olmaktan uzak

tutmaktadir.



3. BULGULAR VE YORUMLAR

3.1. Profesyonel Turist Rehberlerinin Demografik Ozellikleri

Cizelge 6’ye gore rehberlik meslegini yapanlarin sayist 26 ile 45 yas arasinda
yogunlagmaktadir. Katilimcilarin %63.6’s1 erkek %31.8°i kadindir. Katilimeilarin
¢ogunlugunun erkek olmas: ve daha ¢ok 26 — 45 yas arasindakilerin yogun olarak bu
meslekte bulunmalarinin sebebi rehberligin zihinsel oldugu kadar fiziksel olarak da ¢ok
yorucu bir meslek olarak kabul edilmesi olarak gdriilebilir (Tangiiler 2000:126). 46 yas
tizerindeki rehberlerin  orammmin  %25.8 olarak ¢ikmasi rehberlik mesleginin
zorluklarindan kaynaklaniyor olabilir. Rehberlerin 6zellikle mesleklerindeki olgunluk
donemi olan bu yaslardan sonra rehberlik yaptiklan stirece elde ettikleri deneyimlerini
ve turizm isletmecileri ile sahip olduklan kisisel yakin iligkilerini kullanarak turizm
sektoriinde girisimci ve y0netici olarak caligma hayatina devam ettikleri bilinmektedir
(Y1ldiz, Kugluvan ve Senyurt 1997:34).

Bu ¢aligmanin rehberlerin demografik 6zellikleri ile ilgili bulgulari, Tureb’in 2003
yilinda yapmus oldugu ve rehberlere bu giine kadar en genis c¢apta uygulanmis olan
anket sonuglarim destekler niteliktedir. Tureb’in yapmis oldugu arastirmaya gore Turist
rehberlerinin yiizde 13.4' lise, ytizde 7.8'i 6n lisans, yiizde 50.6's1 lisans, yiizde 22'i
lisanstistii egitim ¢ikiglidar. '

Cizelge 6’de goriildiigli gibi bu aragtirmada PTR’nin %3 lise, %9.1°i 6n lisans,
%57.6’s1 lisans ve %27.3°11 lisans {istli egitim mezunudur. Bu durumda Tiirk PTR’nin
oldukga egitimli olduklar sdylenebilir. Ancak, egitimlerini hangi branglarda aldiklan da
aragtirilmasi ve yargilanmasi gereken 6nemli bir noktadir.

PTR’nin %50’sinin evli %46.9’iiniin bekar olmasi aslinda zor bir meslek olmasina
ragmen evlilife engel olmadigim gostermektedir. Bu durumu turlarin ¢ogunun bélgesel
ve glinliik turlar olmasina baglayabiliriz. Tangliler’in de (2000) yiiksek lisans tez
caligmasinda belirttigi gibi Tiirkiye’de ki seyahat acentalarinin diinya capindaki tur
operatdrlerinin getirmis oldugu turistler i¢in genelde bolgesel tur diizenleyen orta ve
distik sermayeli isletmeler olduklar1 distiniildigiinde, turlarin sabah saatlerinde
baglayip aksam saatlerinde bitmesi ve bdlgesel olmasi PTR’nin evlerinden giinlerce

uzak kalmamalar1 ve geceleri eve gelmeleri evlilik orammin yiiksek ¢ikmasinin  bir

sebebi olarak diigiintilebilir.



Cizelge 6. Profesyonel Turist Rehberlerinin Demografik Ozellikleri
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Toplam

Yas Sikhik Yiizde
18-25 6 1.5
26-35 150 37.9
36-45 120 30.3
46 ve Ustil 102 25.8
Cevapsiz 18 4,5
Toplam 396 100.0
Cinsiyet Sikhk Yiizde
Erkek 252 63.6
Kadin 126 31.8
Cevapsiz 18 4.5
Toplam 396 100.0
Egitim durumu Sikhk Yiizde
Lise 12 3.0
On lisans 36 9.1
Lisans 228 57.6
Lisans dstl 108 273
Cevapsiz 12 3.0
Toplam 396 100.0
Medeni hal Siklik Yiizde
Evli 198 50.0
Bekir 168 424
Bosanmig 18 4.5
Cevapsiz 12 3.0
Toplam 396 100.0
Rehberlik disinda yaptig is Sikhik Yiizde
Var 166 42
Yok 218 55
Cevapsiz 12 3.0
Toplam 396 100.0
En son tura cikis zamam S1khk Yiizde
1 hafta 114 28.8
1 hafta 1 ay arasi 72 18.2
1-3 ay aras1 48 12.1
3-6 ay 18 4.5
6ay 1yl 24 6.1
13 yil 30 7.6
3-5yi 6 15
5 yildan fazla 12 3
Kokart1 var ama rehberlik yapmiyor 60 15.2
Cevapsiz 12 3
Toplam 396 100.0
Kokart alma sekli Sikhk Yiizde
Bakanlik Ulkesel Rehberlik Kursu 270 68.2
Bakanlik Bolgesel Rehberlik Kursu 42 10.6
Dniversite Onlisans Ilgili Bolim Mezunu 18 45
Universite Lisans lgili Bolim Mezunu 30 7.6
Bolgeselden Ulkesele Gegmis 18 4.5
Cevapsiz 18 4.5
Toplam 396 100.0
Kokart gecmisi Sikhik Yiizde
1-5 yil 132 33.3
5-10 yi1l 66 16.7
10-15 vl 54 13.6
15 yildan fazla 114 28.8
Cevapsiz 30 7.6
396 100.0
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Bosanmig rehberlerin oram1 %4.5 olarak goriilmektedir. Tiirkiye’de 2000 yili
bosanma oranmin %4.6 oldugu dikkate alindifinda rehberlerin bosanma oranlarmmn
genel ortalamanin ¢ok iistiinde oldugu sdylenemez (Kaya 2003: 1).

Cizelge 6’ye gore 3 aydan daha kisa bir siite dnce tura ¢ikmug olan rehberlerin
oram1 %59.1 olarak hesaplanmigtir. Bu oran rehberlerin yarisindan fazlasinmn faal olarak
caligtip1 yorumunu getirebilir. %15.2°si Kokart sahibi olduklarmi ancak faal olarak
calismadiklarin1 belirtmigtir. Bu konu ile ilgili soruya rehberlerin %3’ 1 cevap

vermemistir.
PTR’nin % 42’si ikinci bir meslek sahibi olduklarim belirtmislerdir.

PTR’nin %62.2°si bakanlik iilkesel rehberlik kursundan, %10.6’st bakanlhk
bolgesel rehberlik kursundan, %4.5°i {iniversitelerin 2 yillik rehberlik béliimlerinden
mezun olarak, %7.6’s1 iiniversitelerin 4 yillik rehberlik egitimi veren béliimlerinden

mezun olarak kokartlarini almastir. % 4.5°i kokartini bolgesel rehberlik kursundan alip

iilkesele gevirmisgtir.

Cizelge 7. Profesyonel Turist Rehberlerinin Yasa Gére Medeni Halleri

Yas Medeni Hal
Evli Bekér Bosanmis Cevapsiz | Toplam
- 6 - - 6

18-25 %100.0 %100.0
30 114 6 - 150

26-35 %20.0 %76.0 %4.0 %100.0
72 42 6 - 120

36-45 %60.0 %35.0 %5.0 %100.0
90 6 6 - 102

46 ve iistil %88.2 %5.9 %5.9 %100.0
198 168 18 12 396

Toplam %50.0 %A42.4 %4.5 %3.0 %100.0

Cizelge 7 incelendiginde 26-35 yas arasinda bulunan PTR’nin %76’sinin bekér

oldugu ve evlilik oraninin 35 yagindan sonra arti gosterdigi gortilmektedir.

3.2. Profesyonel Turist Rehberlerinin Tiirkiye’nin Turizm imaji Algilar

PTR’nin Tiirkiye’nin turistik imajimu algilamalarina yonelik onermelere Likert

6leegine gore “Cok Kotii”’den “Cok lyi”’ye dogru 5 segenek sunulmustur. PTR’den
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degerlendirmelerini, Tiirkiye’yi diinyada turistik agidan rakibi olabilecegini
diistindiikleri tilkelerle kiyaslayarak yapmalar istenmistir.

Cizelge 8’de PTR’nin Tiirkiye’nin turistik imaji ile ilgili sorulara vermis olduklar
cevaplar goriilmektedir. Tiirkiye’nin sahip oldugu dogal giizelliklere iligkin soruda
PTR’nin %71.2°i Cok iyi, %24.2°si Iyi, %3.0’i Normal, %1.5’i K&tii segenegini
isaretlemistir. Genel olarak PTR tarafindan Tirkiye’nin dogal giizelliklerinin
begenildigini ve rakip olabilecek tlkelerle kiyaslandiginda, Tirkiye’'nin dogal
giizellikler agisindan iistiin 6zelliklere sahip oldugu sdylenebilir.

Cizelge 8 incelendiginde PTR’nin “Iklim &zellikleri” ve “Sahiller” gibi dogal
giizelliklerle baglant: kurulabilecek konulara, “Tarihi yerlere” ve “Kiiltiirel zenginlik ve
farkliliga” iligkin degerlendirmelerinde tizerinde yogunlastiklar seceneklere bakilarak
genelde olumlu bir algtya sahip olduklar1 sdylenebilir.

Tiirkiye’nin  tarihi, kiiltirel ve dogal cekicilikleri olduk¢a olumlu
degerlendirilmigtir.

Cizelge 8 dikkatli olarak incelendiginde “Konaklama birimlerinin kalitesi”
cogunlukla “iyi” ve “normal” olarak degerlendirilirken “Turistik altyapi”, Turizm
igletmelerinde hljyen ve temizlik” ve “Gece hayati/Eglence imkénlar1” konularinda

olumsuz goriisler gliclenmektedir.

Cizelge 8. Profesyonel Turist Rehberlerinin Tiirkiye’nin Turizm Imaji Algtlar (%)

ok . ok Ortalama
I((;ﬁ i K6t | Normal | lyi (I:yl (Mean)

Dogal glizellikler - 1,5 3,0 24,2 71,2 4,65
Iklim 6zellikleri - 1,5 7,6 25,8 65,2 4,54
Sahiller - 3,0 18,2 39,4 39,4 4,15
Tarihi yerler (miizeler, antik kentler vs) - 4,5 10,6 39,4 45,5 4,25
Kiltiirel zenginlik ve farklilik 1,5 1,5 9,1 34,8 53,0 4,36
Konaklama birimlerinin gesitliligi 7,6 28,8 31,8 31,8 3,87
Konaklama birimlerinin kalitesi 3,0 10,6 34,8 394 12,1 3,46
Turlstlk alt yap1 (yollar, haberlesme, 6.1 273 36,4 19,7 10,6 3.01
enerji vs.) g

Turizm isletmelerinde hijyen ve temizlik 6,1 21,2 37,9 24,2 10,6 3,12
Gece hayat. / Eglence imkanlarn 1,5 19,7 39,4 242 15,2 3,31
Alman hizmetlerin fiyatlarinin ucuzlugu 9,1 15,2 394 18,2 18,2 3,21
Turizm personelinin mesleki bilgisi 3,0 28,8 39,4 18,2 10,6 3,04
Halkin turistlere kars: tutumu 1,5 7,6 19,7 51,5 19,7 3,80
Algverig imkanlan 7,6 21,2 36,4 34,8 1,7 3,98
Genel Ortalama (Grand Mean) - - - 3,76

* 1-Cok Kotii, 2- Kétii, 3- Normal, 4- Iy1 5- Cok Iyi
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Alinan hizmetlerin fiyatlan ile ilgili degerlendirmelerde “normal” segeneginde
yogunlagma vardir.

Cizelge 8’de PTR tarafindan algilanan Ttrkiye’nin turizm imaj: ile ilgili vermig
olduklar1 cevaplarin yiizdelik oranlarinin yaminda ortalama (mean) degerleri de
hesaplanmugtir. Ortalama (mean) hesaplamalann igin spss istatistik programi
kullanilmigtir. Kodlama her faktor hakkindaki 5 farkli diigtince igin bir rakam verilerek,
1= Cok Ktii, 2= K&tii, 3= Normal, 4= Iyi, 5= Cok lyi seklinde yapilmustir. Bir faktoriin
ortalamasi (mean) bu bes rakamdan hangisine yakinsa o fakt6re verilen deger ortalama
olarak o’dur.

PTR’ne gore “Turizm personelinin bilgisi” ve “Turistik altyapi” Tiirkiye’nin
genel turizm imaj1 ortalamasini en ¢ok diitiren faktorler olarak dikkati cekmektedir.

Tiirkiye’nin turistik imajinin algilanmas: ile ilgili olarak Cizelge 8’de genel
ortalamaya baktifimizda 3,76 ile iyiye yakin oldugu soylenebilir. Tiirkiye, turistik
degerler agisindan baklldiglnda, turist rehberlerine gore iyi bir imaja sahiptir denilebilir.
Ancak, Tiirkiye iyi bir turistik imaja sahipken, 6zellikle genel imajla ilgili alt yapa,
hijyen ve temizlik, kalite ve egitim gibi konular turistik imaj1 zayiflatan konular olarak

dikkat cekmektedir.

Cizelge 9. Profesyonel Turist Rehberlerinin Egitim Durumuna Gére, Turizm
Personelinin Mesleki Bilgisi Hakkinda Degerlendirmeleri

Turizm Egitim Durumu
Personelinin
Mesleki
Bilgisi
Hakkinda Lise On lisans Lisans Lisans iistli
Diigtinceler
- - 12 -
Cok Kotii %5.3
- 12 54 36
Kotii %33.3 %23.7 %33.3
12 - 102 42
Normal %100.0 %44.7 %38.9
- 18 30 24
Iyi 550.0 %13.2 %22.2
- 6 30 6
Cok lyi %16.7 %13.2 %S5.6
12 36 228 108
Toplam %100.0 %100.0 %100.0 %100.0
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Cizelge 9°da goriildiigti gibi PTR’nin egitim seviyesi ytikseldikge, Tiirkiye nin
turizm imajimn olugmasinda etkili unsurlardan biri olan turizm personelinin mesleki
bilgilerine iligkin goriigleri olumludan olumsuza dogru degismektedir.

Lise mezunu olan rehberlerin %100°ti Tlrkiye’deki turizm personelinin mesleki
bilgisinin “normal” oldugunu belirtmistir. Onlisans mezunlarinin %33’ “Ko6ti”,
%50’si, “Normal”, %16.7’si “Cok iyi” segeneklerini isaretlemigtir. Lisans mezunlarinm
%35.371 “Cok Kotii”, %23.7’si “Koti”, %44.7°si “Normal”, %13.2’si “iyi” ve “Cok iyi”
degerlendirmesi yaparken Lisans iistli egitim mezunlarinin %33 i “Ko6ti” %38.9’u

“Normal”, %22.2°si “lyi”, %5.6’s1 “Cok iyi” degerlendirmesinde bulunmustur.

Cizelge 10. Profesyonel Turist Rehberlerinin Kokart Sahibi Olma Sekline Gore Turizm
Personelinin Mesleki Bilgisi Hakkinda Degerlendirmeleri

Turizm Kokart Alma Sekli
Personelinin | Bakanhk Bakanlik Lisans Onlisans Bolgesel
Mesleki Ulkesel Bolgesel Programi Programi Kokartin1
Bilgisi Rehberlik Rehberlik | Ilgili Bsliim | Ilgili Bolim | Ulkesele
Hakkinda Kursu Kursu Mezunu Mezunu Cevirmig
Diigtinceler
. 1 2 - - - -
Cok Kotii %4.4
54 6 12 24 6
Kotii %20.0 %14.3 %66.7 %80.0 %33.3
126 18 - - 6
Normal %46.7 %42.9 %33.3
42 18 6 _ 6
Iyi %15.6 %42.9 %33.3 %33.3
36 - - 6 -
Cok lyi %13.3 %20.0
270 42 18 30 18
Toplam %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0

Cizelge 10°’da PTR’nin kokart sahibi olma sekline gére turizm personelinin
mesleki bilgisi hakkinda degerlendirmeleri gorilmektedir. Cizelge 10°da turizm
personelinin - mesleki  bilgisine “kotli” degerlendirmesi yapanlarin  oranlarina
baktigimizda profesyonel turist rehberligi egitimini {iniversitelerin 6nlisans veya lisans
programlarindan alan rehberlerin oranlarimin yiiksekligi dikkat cekmektedir.

Cizelge 11’e gore turizm personelinin bilgisini kadin rehberlerin %33.3’1i “kétii”,

%9.51 “cok koti”, %28.6’st “normal”, %19’u “iyi”, %9.5’i “cok iyi” seklinde
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degerlendirmigtir. Erkek rehbetlerin %21°1 “ko6tii”, %47 si “normal”, %19’u “iyi”,
%11.9’u “¢ok iyi” degerlendirmesinde bulunmustur.

Erkeklerin gogunlugunun normal degerlendirmesi ve kadinlarin ¢ogunlugunun
kot degerlendirmesinde bulunmas: algilamada bir farkliligin oldugunu gostermektedir.

Bu farkli algilama cinsiyet faktoriiniin algilamada etkili olabilecegi anlamina gelebilir.

Cizelge 11. Profesyonel Turist Rehberlerinin Cinsiyetine Gore, Turizm Personelinin
Mesleki Bilgisi Hakkinda Degerlendirmeleri

Turizm Personelinin Cinsiyet
Mesleki Bilgisi Hakkinda
Diisiinceler Erkek Kadin
- 12
Cok Kotii %9.5
54 42
Koti %21.4 %33.3
120 36
Normal %47.6 %28.6
48 24
Iyi %19.0 %19.0
30 12
Cok lyi %11.9 %9.5
252 126
Toplam %100.0 | %100.0

3.3. Profesyonel Turist Rehberlerinin Tiirkiye’nin Genel Imajimi Algilar:

Cizelge 12 PTR’nin Tirkiye’nin genel imaji ile ilgili goriislerini belirten
ortalamalar1 (mean) gostermektedir. Bir {ilkenin genel imajim olusturan faktorler
literatiirden faydalanilarak tespit edilmis ve aragtirma konusunun kapsamina gore
elendikten sonra aragtirmaya 151k tutacag diistintilen faktorler hakkinda bilgi almaya
yonelik 6nermeler gelistirilmistir. Her 6nerme igin likert tipi 5 farkli derecelendirme
sunulmugtur. Veriler sayisal degere dontistliriiliip islenebilmesi icin spss istatistik
programinda kodlanmistir. Kodlama 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=
Kararsizim, 4= Katiltyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum seklinde yapilmigtir. Ortalama
(mean) rakam ne kadar biiylikse 6nerme o kadar destekleniyor anlamina gelmektedir.

Cizelge 12’ye baktifimizda PTR’nin zihninde Tirkiye’nin Insan haklari, is
iligkilerinde ahlak, ekonomi, saghk hizmetlerinin standardi, trafik, gevreye kars:
duyarlilik, standart hijyen ve temizlik ve 6zel yasama saygi konularinda olumsuz bir

imaja sahip oldugu soylenebilir. Ozellikle en 6nemli sorun olarak 1.62 ortalama ile adi
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suglar ( hirsizlik, kapkac vs.), ardindan ikinci en énemli sorun olarak 1.78 ortalama ile

trafik konusu ¢o6ziilmeyi bekleyen en Onemli sorunlar gibi goriinmektedir. Turist

rehberleri trafikte stirekli hareket halinde olduklarindan bu konuda daha iyi gézlem

yapma sansina sahip olabilecekleri diigiiniilebilir. Uglincti en 6nemli sorun olarak

gevreye kargt duyarlilik 1.92 ortalama ile 6nem arz etmektedir. Turistik imajda

Tiirkiye’nin dogal giizellik ve gekiciliklerinin “Cok Iyi” ye yakm olarak belirtilmesi ve

rakiplerinden tistiin olan ydnlerinden biri olmasina ragmen gevreye karsi duyarsizlik ile

bu potansiyelin hizla zayifladifi stylenebilir. Tiirkiye’nin genel imaji ile ilgili

onermelerde giivenlik boyutu terér ve adi suglar olarak siiflandirilmigtir. Dérdiincii en

onemli olumsuz imaj konusu “Terdr” konusudur. PTR 1.99 ortalama ile “Tiirkiye’de

terdr tehdidi yoktur” 6nermesine katilmiyorum cevabi verilmistir.

Cizelge 12. Profesyonel Turist Rehberlerinin Tiirkiye’nin Genel Imajim Algilar

Tiirkiye’nin Genel imaji Ile ilgili Onermeler Ortalama
(Mean)
Tiirkiye demokratik bir iilkedir. 3,36
Tiirkiye insan haklarina saygilidir. 2,93
Tiirkiye komsulari ile iyi iligkiler i¢indedir. 3,32
Tiirkiye ekonomisi giiclii bir {ilkedir. 2,46
Tiirkiye’de is iligkileri ahlakidir. 2,34
Tiirkiye kiiltiirel yonden zengindir. 4,48
Tiirkiye’de saglik hizmetlerinin standard: yiiksektir. 2,33
Tiirk insam giivenilirdir. 3,18
Tiirkiye’de trafik giivenlidir. 1,78
Tiirkiye ¢evreye kars: duyarlidir, 1,92
Tiirk halki misafirperverdir. 4,34
Tiirkiye’de standart hijyen ve temizlige dikkat edilir. 2,41
Tiirkiye’de 6zel yagama saygi duyulur. 2,33
Tiirk halk: farkls kiiltiirlere toleranslidir, 3,59
Tiirkiye’de terér tehdidi yoktur. 1,99
Tiirkiye’de adi suglara (hirsizlik, kapkag vs.) kurban olma riski yoktur. 1,62
Genel Ortalama (Grand Mean) 2,77

*1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=

Kesinlikle Katiliyorum

2.93 ortalama ile Insan haklar1 konusuyla ilgili Ttrkiye imaji olumsuz

degerlendirilse bile olumluya en yakin olumsuz imaj konularindandr.

Tiirkiye’nin zengin bir kiiltiire sahip oldugu aragtirmamiza katilan PTR tarafindan

da en yliksek olan 4.48 ortalama ile onaylanmugtir. Tiirk halkimin misafirperver oldugu
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4.34, farkl kiltiirlere toleransli oldugu 3.59,Tiirkiye’nin demokratik bir iilke oldugu
3.36 ortalama ile belirtilmisgtir.

Tiirkiye’nin genel imaji1 ile ilgili Cizelgel2’ye bakildiginda genel ortalama 2.77
ile olumsuz bir imaja sahip olundufunu ancak bunun ¢ok gii¢lii bir olumsuzluk

olmadiini kararsizlik ile olumsuzluk arasinda kalindigini s6yleyebiliriz.

3.4. Profesyonel Turist Rehberlerinin AB Uyeligi Ve Kendi Rolleri Hakkinda
Cesitli Goriisleri

Cizelge 13 Avrupa Birligi’ne iiyeliginin Tiirkiye’nin imajim nasil etkileyecegi,
PTR’nin iilke imaj1 olugturmada oynadigi roliin etkisi ve bazi PTR’in kasitli olarak iilke
imajina zarar verecek bilgilendirmede bulunup bulunmadiklart konularinda elde edilen
ortalamalar: gostermektedir.

Cizelge 13°de goriildiigii gibi Avrupa Birligi’ne tyeligin Tiirkiye’nin turistik
imajim  olumlu etkileyecegini sOyleyen Onerme rehberlerin ¢ogu tarafindan

“katiliyorum” segeneginin igaretlenmesi ile cevaplanmisgtir.

Cizelge 13. Profesyonel Turist Rehberlerinin, AB Uyeligi Ve Kendi Rolleri

Hakkinda Cesitli Goriigleri
Ortalama
| (Mean)
Avrupa Birligi’ne tiyelik Tiirkiye’nin turistik imajin olumlu etkileyecektir. 4,15
Turist rehberleri iilke imaj1 olusumunda ¢ok etkili rol oynamaktadirlar 4,48
Bazi turist rehberleri turistlere amagh olarak tilke imajina zararh bilgiler 3,30
veriyorlar,

*1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4=Katiliyorum,

5= Kesinlikle Katiliyorum

Rehberler, 4.48 ortalama (mean) ile kendilerinin iilke imaj1 olusumunda ¢ok etkili

rol oynadiklarim1 kabul etmektedirler. 3.30 ortalama (mean) ile turist rehberleri bazi
meslektaglarinin turistlere amagh olarak iilke imajmna zararli bilgiler verdikleri

konusunda bu ihtimalin varligm kabul etmektedirler.
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3.5. Profesyonel Turist Rehberlerine Gore Tiirkiye’nin Siyasi Imaji

Cizelge 14. Profesyonel Turist Rehberlerinin Tiirkiye Hakkindaki Siyasi

Degerlendirmesi
Tiirkiye Siyasi A¢idan Bir ....... Ulkesidir.(%)

Bolgeler Yiizde
Asya 4.5
Avrupa 52.1
Ortadogu 29.8 4
Akdeniz 1.5 -
Asya-Avrupa 3.0 )
Kendine Has 6.0
Cevapsiz 3.2 o

Toplam 100 )

Cizelge 14’te goriildiigi gibi anket c¢aliyjmasina katilan PTR’nin %52.1° i
Tiirkiye’yi siyasi agidan bir Avrupa iilkesi %29.8°’i Ortadogu tilkesi olarak
degerlendirirken %6’s1 kendine has bir tilke olarak degerlendirmektedir. %4.5’i Asya,

%3’ Avrasya, %1.5°1 ise Akdeniz {ilkesi olarak tanimlamistir.

Cizelge 15. Profesyonel Turist Rehberlerinin Yurtdiginda Bulundugu Ulkeye Gore
Tiirkiye’nin Siyasi Durumu Hakkindaki Degerlendirmeleri

Tiirkiye Yurt Diginda Bulunulan Ulkenin Yer Aldig1 Bolge
siyasi agidan
bir ...... Asya Avrupa Amerika Ortadogu Dogu
Ulkesidir ' Avrupa
- 138 6 6 12
Avrupa %60.5 %33.3 %50.0 %66.7
12 66 12 6 6
Ortadogu %100.0 %28.9 %66.7 %50.0 %33.3
- 6 - - -
Asya-Avrupa %2.6
- 18 - - -
Kendine Has %7.9
12 228 18 12 18
Toplam %100.0 %100.0 %100.0 %100.0 %100.0

Cizelge 15’e gore rehberlerin yurtdiginda bulunduklan iilkelere bagli olarak
Tiirkiye’yi siyasi agidan benzettikleri iilkelerin degisiklikler gésterdigi diistiniilebilir.
Asya llkelerini ziyaret etmis olanlarin %100’ Tirkiye’yi bir Asya f{ilkesi olarak
degerlendirmigtir. Anketi dolduranlarin bazilarna “Avrupa iilkeleri” ile neyi
kastettikleri miilakatlarda sorulmus ve Bati Avrupa veya Avrupa Birligi icindeki

tilkeleri kastettikleri grenilmistir. “Dogu Avrupa” ile Balkanlar ve 1990°lara kadar
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Sovyetler Birligi etkisinde kalmig olan devletlere isaret edildigi agiklanmas1 gereken bir
noktadir. Tiirkiye’yi siyasi agidan Avrupa iilkelerinde bulunan PTR’nin % 60.5°1 bir
Avrupa iilkesi olarak gormektedir denilebilir. Orta Dogu iilkelerinde bulunan PTR’nin
%50’si Tiirkiye’nin siyasi agidan bir Avrupa, %50’si Orta Dogu iilkesi oldugunu
belirtmigstir. Dogu Avrupa iilkelerinde bulunanlarin %66.7°si siyasi agidan Tiirkiye’yi
bir Avrupa iilkesi olarak degetléndirmistir.

Kuzey Amerika iilkelerini ziyaret eden PTR’nin 66.7°si Tiirkiye’yi siyasi ag¢idan
bir Ortadogu tilkesi olarak goriitken % 33.3°1i Avrupa lilkesi simifinda degerlendirmisgtir.

3.6. Profesyonel Turist Rehberlerine Gore Tiirkiye’nin Kiiltiirel Baglar

Cizelge 16’da Tiirkiye’nin Kiiltiirel baglarinin PTR’nin % 26.8’i tarafindan Orta
Asya, %25.3’1 tarafindan Ortadogu, %20.8’i tarafindan Avrupa ile daha giiglii oldugu
belirtilmigtir. PTR’nin %34 Tiirkiye’nin kendine has bir kiltiire sahip oldugunu
belirtirken %4.5°1 Avrasya kiiltiirii olarak tanmimladiklar1 kiiltiir ile giiglii baglara sahip
oldugunu belirtmigtir.

Cizelge 16. Profesyonel Turist Rehberlerinin Tiirkiye Hakkindaki Kiiltiirel

Degerlendirmesi
Tiirkiye nin Kiiltiirel Baglar ...... Ile Daha Kuvvetlidir. (%)
Bilgeler Yiizde

Avrupa 20.8

aradeniz’in Kuzeyi 4.5
Orta Asya 26.8
Ortadogu 25.3
Orta Asya-Ortadogu 4.5

sya — Avrupa 4.5
Kendine Has 3.0
Akdeniz 1.5
Ortadogu ve Avrupa 1.5
Orta Asya- Avrupa 1.5
Cevapsiz 6.2
Toplam 100

Cizelge 17°de PTR’nin yurtdiginda bulunduklan iilkeye gére Tiirkiye’ nin kiiltiirel
baglarn hakkindaki degerlendirmeleri gosterilmektedir. Buna gére daha Once Asya
iilkelerinde bulunan rehberlerin %50°si Tiirkiye’nin kiiltiirel baglarim1 Orta Asya ile , %
50’si Ortadogu ile daha kuvvetli bulmustur.
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Tiirkiye’nin kiiltiirel baglarini, daha 6nce Avrupa iilkelerinde bulunan PTR’nin

%26.37ii Avrupa ile, %5.3’1 Karadeniz’in kuzeyi ile, %21.1°1 Orta Asya ile, %23.7’si

Ortadogu ile daha kuvvetli bulmustur. Avrupa diilkelerinde bulunanlarin %5.3’1

Tiirkiye’nin kendine has bir {ilke oldugunu belirtmisgtir.
Amerika Birlesik devletlerinde bulunanlarin % 50°si Tiirkiye’nin kiiltiirel

baglarmi Ortadogu ile kuvvetli bulurken diger yarist Orta Asya ile kuvvetli bulmugtur.

Orta dogu tilkelerini ziyaret etmis olan rehberlerin tamami Tiirkiye’nin kiiltiirel

baglarimi Ortadogu ile daha kuvvetli bulmaktadir.

Cizelge 17. Profesyonel Turist Rehberlerinin Yurtdisinda Bulundugu Ulkeye Gére,
Tiirkiye’nin Kiiltiirel Baglar1 Hakkindaki Degerlendirmeleri

Tiirkiye’nin kiiltiirel Yurt Diginda Bulunulan Ulkenin Yer Aldig1 Blge
baglar
...... ile Asya Avrupa Amerika Ortadogu Dogu
daha kuvvetlidir. Avrupa

- 60 - - 12
Avrupa %26.3 %66.7

- 12 - - -
Karadeniz’in %5.3
Kuzeyi

6 48 6 - 6
Orta Asya %350.0 %21.1 %50.0 %33.3

6 54 6 12 -
Ortadogu %50.0 %23.7 %50.0 %100.0

- 12 - - -
Orta Asya- %5.3
Ortadogu

- 12 - - -
Asya-Avrupa %5.3

- 12 - - -
Kendine Has %35.3

- 6 - - -
Akdeniz %?2.6

- 6 - - -
Ortadogu ve %2.6
Avrupa

- 6 - : -
Orta Asya ve %2.6
Avrupa

12 228 12 12 18
Toplam %100.0 %100 %100.0 %100.0 %100.0

Dogu Avrupa iilkelerini ziyaret eden rehberlerin %66.7 gibi biiyiik bir kismi ise

Tiirkiye’nin kiiltiirel baglari1 Avrupa ile daha gliclii bulmaktadir.
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3.7. Profesyonel Turist Rehberlerine Gire, Tiirkiye'nin Turistik Imajm
Etkileyen Dis Politika Konusu
Cizelge 18. Tiirkiye'nin Turistik Imajim Etkileyen Dis Politika Konular

Konular Yiizde
Ermeni Sorunu 31.3
Kibris Sorunu 13.4
Irak Savagt 35.7
Politikacilar 3.0
Uluslararasi Din Ogeli Teror 45
'Yurt Disindaki Tiirkler 1.5
Cevapsi1z 6.2
Toplam 100

Cizelge 18’de goriildiigii gibi katilmeilarin % 35.7’si Irak savasimi, %31.3’i
Ermeni sorununu, %13.4’ti Kibris sorununu, %4.5’i uluslararast din 6geli terdr
orgiitlerini, %3’1 Politikacilar1 ve %1.5’i yurt disinda yasayan Tiirkleri Tiirkiye’nin en
onemli dig politika sorunu olarak gordiiklerini belirtmislerdir.

Ermeni sorunu ikinci en 6nemli dis politika sorunu olarak kargimiza ¢ikmaktadur.

Kibris sorunu ise tiglincii en 6nemli dig politika sorunumuz olarak degerlendirilmisgtir.

~ 3.8. Profesyonel Turist Rehberlerine Gore, Tiirkiye'nin Turistik Imajm
Etkileyen I¢ Politika Konusu
Cizelge 19’a gore PTR’nin %56.6’s1 insan haklarini en 6nemli i¢ politika sorunu
olarak gormektedirler. %25.3 ile Ayrilikg1 terdr ikinci, %4.5 ile Radikal dini gruplar
figlincii en 6nemli i¢ politika sorunu olarak dikkat gekmektedir.

Cizelge 19. Tiirkiye'nin Turistik fmajin Etkileyen Ig Politika Konular:

Konular Yiizde

yrilik¢t Terbr 25.3
Insan Haklar Thlalleri Iddialar: 56.6
Sag-Sol Radikaller 1.5
Zina Konulu Tartigmalar 3.0
Derin Devlet 1.5
Radikal Dini Gruplar 4.5
Ekonomi 1.5
Cevapsiz 10.7
Toplam 100
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AB iilkeleri ile Tiirkiye arasidaki en biiyiik farkin ve benzerligin ne oldugu agik
uglu birer soru olarak yOneltilmistir. Alinan cevaplar anlamli baghiklar altinda
toplanmistir. Cizelge 20’ye gére PTR nin %45.2’si Kiiltiir (din, anlayis, yagam tarzi vs.)
konularim, %17.7’si ekonomiyi, %11.3’1i egitimi, %11.3%i insan ve hayvan yasamina
sayglyl, %9.7’si sistem ve calisma disiplinini ve %4.8’i teknolojiyi Avrupa Birligi
iilkeleri ile Tiirkiye arasindaki en biiyiik fark olarak belirtmislerdir.

Cizelge 20. Profesyonel Turist Rehberlerine Gore AB Ulkeleri ile Tiirkiye Arasindaki

En Biiyiik Fark
Konular Yiizde
Ekonomi 17.7
Egitim 11.3
Kiiltiir (Din, Anlayis vs.) 45.2
Teknoloji 4.8
Insan ve Hayvan Yagamina Saygi 11.3
Sistem ve Caligma Disiplini 9.7

*Bu konuda goriis bildirenlerin %92.3tintin (372) cevab: degerlendirilmisgtir.

Cizelge 21’e gore PTR’nin %21.4’4 Tarihi ve kiiltiirel miras/medeniyeti AB
lilkeleri ile Tiirkiye arasindaki en bilyiik benzerlik olarak belirtmistir. Cizelge 20’de
goriildiigi gibi bu soruya cevap veren PTR’nin % 19’u modern yasami %16.7si siyasi
rejimi (laiklik/demokrasi), %16.7’si giyim ve dis goriliniisti, %14.3’1i cografyay1, %
4.8’1 insanlarin ‘sahip olduklan 6nyargilar1 %2.4°# turizm igletmelerini AB iilkeleri ile
Tiirkiye arasimndaki en biiyiik benzerlikler olarak belirtmislerdir. Bu soruya cevap veren
PTR’nin %4.8’i Tiirkiye’nin kendine has 6zellikleri olan bir tilke oldugunu belirtmis

benzerlik bulamamistir.

Cizelge 21. Profesyonel Turist Rehberlerine Gére AB Ulkeleri ile Tiirkiye Arasmdaki

En Biiyiik Benzerlik
Konular Yiizde
Tarihi Kiiltiirel Miras/Medeniyet 21.4
Cografya 14.3
Onyargilar 4.8
Siyasi Rejim (Laiklik/Demokrasi) 16.7
Giyim/Dig Goriiniig, Moda 16.7
Turizm Isletmeleri 2.4
Modern Yagam 19.0
Kendine Has 4.8

*Bu konuda goriis bildirenlerin %62.5”inin (252) cevabi degerlendirilmigtir.
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3.9. Miilakat ve Katihme1 Gézlem Yolu ile Elde Edilen Bulgular

Profesyonel turist rehberleri ile yapilan miilakatlarda ve katilimei gézlem ile
onemli verilere ulagilmuigtir. Rehberlerin bir kismi, Tiirkiye’nin imaj sorununun
temelinde Tirkiye’nin diganda yeterince tamtilamadifi veya yanhs tanitildigmin
yattigim belirtmigtir. Tiirk gecelerinde dans6z oynatilmasi, harem hayati gibi sira dis1
durumlarin, siradan insanlarin hayatlarinda yasadiklar1 seyler olarak gosterilmeleri ve
abartilarak anlatilmalar yanls tanrtima omek olarak gosterilmisgtir. Bunun yaninda,
kendi eksiklerimizden ve yanliglarimizdan kaynaklanan kétii imajlarin varoldugu,
dolayis1 ile bu eksik ve yanlig yonlerimizin tamamlanip, yanhiglannmizin diizeltilmesi
gerektigi de belirtilmistir. Sorun yasadigimz konulara Srnek olarak demokrasi, insan
haklari, egitim, altyapi, ekonomi gibi konular isaret edilmistir. Cesitli problematik
konularda, baz: iilkelerle benzerlikler tasidifimizi belirtmislerdir. Bu konularla ilgili
olarak yapilan yorumlar1 ayrintili olarak sdyle siralayabiliriz.

» Tiirkiye de politika, zamanlama ve disiplinsizlik gibi sorunlar agisindan diger
Akdeniz {ilkelerine benzetilmektedir.

= Ortadogu devletleri ile Ttrkiye’nin, ortak dine sahip olduklarindan dolay1
stirekli olarak karigtinldiklarn ve Turkler’in Arap olduklan fikrinin turistler
arasinda oldukca hakim oldugu diisiiniilmektedir. Bu durum, tanitimda yanhs
araglarin kullanilmas: ve yanlis temalarn islenmesiyle ilgilidir. Ancak, yine de,
Tiirkiye’ye geldikten sonra yabancilarmn Tiirkiye hakkinda sahip olduklart
imajlarm olumlu yonde gelistigini belirtmislerdir.

» Ulke Imajimin olusmasinda medyanin etkisi olduk¢a giiglii hissedilmektedir.
Ulkede yaganan bazi olaylara ait goriintiilerin iilke imajim olumsuz
etkileyebilecek sekilde, abartilarak ve siklikla yayinlanmasi Tiirkiye imajim
genellikle olumsuz etkilemektedir. Batida, 6zellikle Tiirkiye ile ilgili bir haber
s6z konusu oldugunda, olumsuz yanlar vurgulanmaktadir. Tiirk medyasmn,
tilke imajiu olumsuz etkileyebilecek konularda daha dikkatli davranmasi
gerekmektedir.

» Tirkiye’nin ucuz bir tilke olmas: turistlerin kiiltiirel etkinliklere katilmalarim
engellemektedir. Ornegin; Turist, Efes antik kentini gérmektense her sey dahil

sistemi ile otelin sunmus oldugu imkanlardan faydalanmay tercih etmektedir.
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Bu durum hem tamtimin hem de ekonomik kazancin 6niinde engel olarak
goriilmektedir.

Turistlerin  yaptiklart aligveriglerin  6nemli bir gelir kaynag oldugu
bilinmektedir. Turistlerin, destinasyondan yaptiklar1 aligverislerde, satin aldiklart
mallardan tatmin olma diizeyleri destinasyon hakkinda sahip olduklari imajlan
etkilemektedir. Tirkiye’deki Turizm merkezlerinin genelinde, turistlere satig
yapan magaza ve tezgahlarda, turistlerin kendi tlkelerinde rahatlikla
bulabildikleri markalarin {stelik sahte olanlarimin  satisa  sunuldugu
g6zlenmektedir. Turistlerin Turkiye’de yasamis olduklar: turistik deneyimleri
memleketlerindeki yakinlarina aktarmalarina yardimer olacak, bolgeye 6zgii
motifleri tagiyan egyalarin satiga sunulmasina 6nem vermek gerekmektedir.
Algveriglerde turistin sahte markalt egyalarla kaziklanmasinmn yami sira
aligveriglerden komisyon alan kisilerin g¢oklugu ve komisyon oranlarinin
fazlalig fiyatlarin abartili olmasina ve farkli magazalarda farkl: fiyatlarin ortaya
¢ikmasina sebep olmaktadir. Fiyatlar arasindaki biiyitkk fark Tiirk insanina
gliveni zedelemektedir. Aligveris yerlerinin 6nfinden gegen turistlere zorla satis
yapmak i¢in kollarindan tutulup diikkanlara sokulmak istenmesi sik kargilagilan
Ontine gecilmesi gereken dnemli imaj sorunlarindan biri olarak goriilmektedir.
Aligveriste rehberlerin komisyon alinmasi yasal olmamakla birlikte yerlesmis bir
kiiltiir olarak normal gorilmektedir. Komisyon almamn Sniine gegilemese bile
en azindan komisyon oranlarinin yasal olarak belli sinirlar i¢inde tutulmasi ve bu
alandaki kazancin kayit altina alinmasi gerekmektedir. Rehberler en fazla oranda
komisyonu acenta sahiplerinin  aldiklarim  belirtmiglerdir.  Acentalar
diizenledikleri turlarda temel islevine dayali kdr marjini diisiik tutup ucuza tur
satarak rekabet etmeye calismakta ve turistlerin yapacagi aligveristen alacag
komisyonu esas gelir kaynag1 olarak gOrmektedir. Bazi rehberlerin acenta
sahiplerinden gelen baskilar dogrultusunda turistlerin anlagmali magazalardan
aligveris yapmalarimi saglamak veya magazalarda yapmis olduklan
aligveriglerden sonra almug olduklart mala egdeger bir mali daha ucuza
bulabilmeleri ihtimaline kars: turistlere “sehirde salgin hastalik var” veya “bu

sehirde bu saatte garsida gezmek tehlikelidir” diyerek turistlerin gezmelerine
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engel olmaktadirlar (Tosun 1998b). Bu tip kasith yanlis bilgilendirmeler, o
destinasyonun ve tilkenin imajim zedelemektedir.

Rehberlerin bir kismi, ucuz bir destinasyon olarak pazarlandig: i¢in Tirkiye’ye
gelen turistlerin bir gogunun kiiltiirel yonden kendini geligtirememis olduklan ve
yurtdisindaki imajimuizin diizeltilmesine ¢ok biiytik bir katki saglayamayacaklari,
aksine zengin ve toplumda s6z sahibi olan, kiiltiirlii ve egitimli insanlarin, ucuz
iilke imajina sahip olan iilkelerde, kendi emirlerinde ¢aligsan insanlarla tatil
yapmak istemediklerini ve ucuz iilke imaj1 ile iilkemize gelen turistlerin iilke
imajimz1 zedeledigi belirtmektedirler.

Ozellikle batidan bakildiginda, Tiirkiye’nin jeostratejik bir bdlgede bulunmasi
(Cografi konumu) imajim ¢ok etkilemektedir. Ortadogu, Balkanlar ve Kafkaslar
da bulunan {ilkelerdeki siyasi ve ekonomik c¢alkantilar ve ¢atismalarin
Tirkiye’ye yakin bolgelerde olmasi ve Tiirkiye nin buralardaki iilkelerle siyasi,
ekonomik ve Kkiiltiirel baglarmnin bulunmasi, zihinlerde Tiirkiye’nin de bu
tilkelerle aym sartlara sahip oldugu degerlendirmesine sebep olmaktadir.
“Geceyaris1 Ekspresi” filminin etkilerinin hala devam ediyor olmasi, sinema
sektériiniinde de medya gibi Tiirkiye’nin aleyhine degil lehine propaganda
yapmakta kullamlmas1 gerektigini gostermektedir. Bu sinema filmi, 6zellikle
Tiirkiye’nin insan haklar ve giivenlikle ilgili imajina zarar vermektedir.

Gezi ve rehber kitaplarimin g¢ogu yabancilar tarafindan yazilmaktadir. Bu
kitaplarin biiyiik bir kisminda kasith olarak yanlis bilgiler verilmektedir.
Dogruluk payr olan, iilkenin imajina zarar verecek bilgilerin ise abartilarak
verildigi bilinmektedir. Bu kitaplar, Kiiltlir ve Turizm Bakakanliginin resmi
satis merkezlerinde bile denetlemeden yoksun olarak satilmaktadir. Bu kitaplar
denetlemeye tabi tutulmalidir. Bunun yaninda kendi rehberletimizin tilkemizi
her yoniiyle tamtan ve yabancilar bilgilendiren rehber kitaplar yazmalari
saglanmalidar.

Turizm sektorii ile ilgili yasal diizenlemelerin yetersizligi, bu sektoriin kisa
yoldan ¢ok para kazanmak isteyenlerin ve kara para aklamak isteyenlerin yer
aldip1 bir sektdr haline gelmesine yol agmaktadir. Bu gergevede, Tureb’in
hazirlamis oldugu, turist rehberligi yapacak olanlarin segimi, egitimi ve

belgelendirilmesi ile ilgili taslak yasalagmalidir. Denetlemeler siklastiriimali ve
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kagak turist rehberligi yapanlardan gok kagak turist rehberi gahigtiranlarm
caydiric1 cezalar almalar1 saglanmalidir.

Acenta sahiplerinin ve sektdrde galiganlarin eBitimsizligi en Onemli
sorunlardandrr. Ozellikle sektorde calisanlann bir ¢ofunun yabanci dil
konusunda yetersiz olduklar ve bu konuda zortuklar oldugu vurgulanmaktadr.
Hijyen ve temizlik konusunda, umumi tuvaletlerin genelde kirli ve paral1 olugu
rehberlerin turistlere agiklamakta zorlandiklar konulardan biridir.

Rehberler, trafik konusunda egitimsizlik ve alt yap: yetersizlikleri dolayisi ile
kendilerini ve turistleri giivende hissetmediklerini belirtmislerdir. Meydana
gelecek kazalarda ¢ok sayida turistin hayatim kaybetmesi Tiirkiye'nin turistik
imajim en gok sarsabilecek olaylardan biri olarak gdriilmektedir.

Ulagim organizasyonunda yetersizlik, demiryolu ve deniz yolunun yeterince
kullamlamamast, turistik cazibeyi ve gesitliligi azaltan etmenler olarak kargimza
¢ikmaktadir.

Avrupa Birligi’ne uyum siirecindeki yasa degisiklikleri ile iilke imaj1 olumlu
yonde gelisim gostermektedir.

Spor ve sanat alaninda son yillarda kazanilan bagarilar imaja olumlu katkilar
saglamugtir. Bilimsel ve teknolojik alanda da elde edilecek baganlarla bu olumiu
jivme desteklenmelidir.

Halkin ve turizm personelinin bir kisminin, egitimsizlik sebebiyle, turistin sekse
agik oldupu diistincesine sahip olmasi ve kadm turistlere sarkintilikta
bulunumas: olaylarina siklikla sahit olunmast en 6nemli sorunlardan biri olarak
goriilmektedir.

Disisleri Bakanhg1 ve Kiiltiir ve Turizm Bakanhg: tarafindan organize edilen
uluslararas1 tamitim faaliyetlerinde PTR’nin  kullamilmas: olumlu katkilar

saglayacaktir.



4. SONUC VE ONERILER

Tiirkiye kendine yakinliga olmayan potansiyel turistleri kendi varligindan haberdar
edebilmek icin ticari tamtim faaliyetlerini stirdliriirken bir yandan da ticari olmayan
bilgi kaynaklarma onem vermeli, gabalarim halkla iligkiler ve reklam faaliyetlerine
yogunlagtirmalidir

Bir rehber, 6zellikle Tiirkiye gibi, dis diinyada imaj sorunu olan, kendisi hakkinda
onyargili diistinceler ve tepkilerle miicadele eden bir iilkede stratejik bir Sneme sahiptir.
Turistin gdziinde rehber, lkeyi temsil eden bir kisi, bir bilge, bir diplomat, bir drnek,
bir biiyiik elgidir.

Aragtirmanmin  bulgularima dayali olarak Tirkiye’deki PTR’nin egitimlerinin
Tiirkiye ortalamasinin ¢ok distiinde oldugu soylenebilir. PTR, yitksek eitim diizeyleri
ile taitim ve imaj diizeltme galismalarinda etkili olabilirler. Bu durum, egitimli insanlar
tarafindan tanitrldig icin tilke agisindan olumlu imaj gelisimini destekleyebilir.

Rehberlik meslegini yapanlarin bilyiik bir bélimiinii 26 - 45 yas arasi erkeklerin
olusturdugu goriilmektedir. Rehberlerin 35 yagindan sonra evlilik oranlarinin arttig: ve
26 yagina kadar evliliklerin olmadip1 goriilmektedir. Bu durumun sebebi olarak
rehberligin ¢aligma sartlarimn zor olmasi ve aile hayatim yagamay: zorlagtirmasi
gosterilebilir. Bunun yaminda, rehberligin stirekli kendini gelistirmeyi gerektiren bir
meslek olmas: ve rehberlerin kendilerini mesleklerinde olgun hissetmeleri igin, uzun
yillar boyunca, tecriibe kazanmak amagli, iglerine yoBunlagmalari evliligin
gerceklesmesini geciktirici faktdrler arasinda gosterilebilir (Y1ldiz, Kusluvan ve Senyurt
1997:34).

Rehberlerin biiyiik bir kisms ikinci bir meslek sahibidir yada, rehberligi ikinci bir
is olarak yapmaktadir. Bunun temel sebebi olarak, turizmin sezon yoBun bir sekidr
olmasimn yaninda, rehberlik mesleginin resmi bir meslek kanununa sahip olmayis,
dolayisi ile meslek olarak kabul gérmeyisi ve sosyal glivenlik ihtiyacinin
kargilanmasimin oldukga zor olmasi goriilebilir. Ayrica, diinyadaki siyasi ve ekonomik
dalgalanmalarm yani sira, bolgemizdeki savas ortamunin iilke turizminin olumsuz
etkilenmesine sebep oldugu ve bu giivensizlik ortaminin, PTR’ni alternatif aramaya
yonlendirmis oldugu diistiniilebilir.

Genel olarak PTR tarafindan Tiirkiye’'nin dogal giizelliklerinin begenildigini ve
rakip olabilecek {ilkelerle kiyaslandiginda, Turkiye’nin, dogal giizellikler, tarihi ve
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kiiltiirel gekicilikler ve turizm isletmelerinin gesitliligi ve sunulan hizmetlerin kalitesi
agilarindan tatmin edici bulundugu sdylenebilir. Ancak, Tiirkiye’nin turistik imaji
kapsaminda, Turistik altyapisi, turizm personelinin mesleki bilgisi, turizm
Isletmelerinde hijyen / temizlik ve gece hayat1 / eglence imkanlar1 konularinda olumsuz
diigiinceler kuvvetlenmektedir. Ozellikle, PTR’nin egitim diizeyi arttik¢a, turizm
personelinin mesleki bilgilerine yonelik diisiincelerinin olumsuzlasmakta oldugu
sdylenebilir. Bu durumda, profesyonel turist rehberligi egitiminin Kiiltir ve Turizm
Bakanligindan almip {iniversitelere devredilmesinin  kaliteyi arttiracagi kanaati
edinilebilir.

Alt yap1 ile ilgili problemler, Tiirkiye’'nin genel ekonomik durumu ile
agiklanabilir. Tiirkiye’nin genel imaj1 ile ilgili sorunlardan, alt yap1 sorunlarimn siirdiigii
dikkat cekmektedir. Turizm personelinin mesleki bilgi agisindan yetersiz goriilmesinin
kaynag) olarak, turizmde istihdam edilecek personelin se¢imi ve oryantasyonunda yasal
olarak bir diizenlemenin olmamasindan kaynaklandigi, istihdam edilen personelin
biiyiik bir boliimiiniin, kisisel iligkilerle yada ¢ok ucuza caligtif icin se¢ilmis olmasi
gorilebilir.

Aragtirmamn bulgulan arasinda dikkat ceken bir diger husus da demografik
faktorlerin ( yas, cinsiyet, egitim durumu vs.) biitlin algilarda etkili oldugudur.

Tiirkiye’nin genel imajim1 olusturan unsurlar olarak ok gesitli faktorler sayilabilir.
Ancak, bu ¢alismada literatiir taramasinda en dikkat geken ve diferlerine gbre daha
snemli oldugu diisiiniilen unsurlar hakkinda veri toplanmaya c¢aligilmugtir. Tiirkiye’nin
genel imajin1 olumsuz y6nde etkileyen faktorler arasinda Insan haklar, is iligkilerinde
ahlak, ekonomi, saglik hizmetlerinin standardi, trafik, gevreye karsi duyarlilik, standart
hijyen ve temizlik ve Ozel yasama saygi konular gOsterilmistir. Biitin  bu
olumsuzluklarin yamnda, Tiirk halkinin misafirperverligi, farkli kiiltiirlere gdstermis
oldugu tolerans, kiiltiirel zenginlii ve tarihi ve dogal giizelliklerimiz gibi konular genel
imajimuz1 olumlu etkileyen faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tirkiye’nin Avrupa Birligi'ne tiye olmasmun turistik imajim gli¢lendirecegi
duigtincesi yaygin olarak kabul gormektedir. PTR kendilerinin ilke imaj1 olusumunda
ok etkili rol oynadiklarmin farkindadir. Rehberlere gore bazi meslektaslari, amagh
olarak, tamamen yalan ve yanls bilgilerle, Tiirkiye’nin aleyhine propaganda olarak

degerlendirilebilecek anlatimlarda bulunmaktadirlar. PTR’nin segimine birer diplomat
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secer gibi dikkat edilmesi gerekmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken, bu
faaliyetlerin amagh olarak yapilmasidir. PTR’nin kanunen almak zorunda oldugu
egitimin titizlikle se¢ilmesinden sonra verilmesi gerektigi sylenebilir.

Irak savagi giincel bir konu oldugu i¢in Tiirkiye’nin turistik imajim 6zellikle de
glivenlik boyutu ile dolayli yonden etkiledigi diistintilebilir.

PTR’nin ¢ogunun, Ermeni sorunu hakkinda, turistler tarafindan y6neltilen sorulara
mubhatap olduklar1 ve bu konuyu agiklamak zorunda kaldiklari diigiintilmektedir.
Tiirkiye’nin bu konuda kendi hakliligini ve Ermeni iddialarinin asilsizligini, yurtdiginda
yeterince anlatamadigt (Litem 2003) ve PTR’nin bu boslugu doldurdugu
diistiniilmelidir.

Avrupa iilkelerine ig¢i olarak giden ilk Tiirkler’i takip eden kusaklarin, Avrupa
iilkelerinde egitim almalart ve Avrupa’nin kiiltiiriin{i tanimalar, Tiirkiye’nin tanmitiminda
ve Tiirk insan1 imajinda olumlu katkilar saglayabilir.

Tiirkiye’nin imajim olumsuz etkileyen i¢ siyasi konularin i¢inde insan haklar:
ihlalleri iddialan basi gekmektedir. Avrupa Birligine tiyelik stirecinde gikarilan yasalar
ile bu durumunda diizelecegi diigtiniilebilir.

PTR’nin géziinde Tiirkiye’nin genel olarak karmagik veya geligkili imaja sahip
oldugu soylenebilir. Tiirkiye’nin Turistik imaj1 olumlu olarak degerlendirilebilir ancak,
genel imajla ilgili baz1 olumsuzluklar ¢eligkili durumlar ortaya c¢ikartmaktadir. Genel
olarak baktifimizda PTR’nin goziinde Tiirkiye’nin genel imajimin kararsizhk diizeyinde
kaldig1 ve karmagik ve geligkili bir genel imaja sahip oldugu sdylenebilir. Tiirkiye nin
turistik imajimn genel imajim olumlu yonde etkiledigi ancak bunun tersi olarak genel
imajimn turistik imaj1 olumsuz etkiledigi diistintilmektedir.

Tiirkiye agisindan imaj konusu biiylik 6nem arz etmektedir. Tiirkiye, 6zellikle Bat:
diinyas1 tarafindan algilanis1 ve disartya yansittify goriintiisii ile olumsuz nitelikleri 6ne
cikan celiskilerle dolu bir imaj yansitmaktadir. Bu imajin olugmasmda ve
siiregelmesinde zaman zaman Tiirk insanimn, yabancilarin kendilerine yakigtirdiklar:
kaliplagmig yargilarn bir kismunin kabullenilmesinin de rolti bulunmaktadir. Tiirkiye
imajinmn olumlu yonde gelistirilmesinde turizm degerlerinin en 6nemli rol oynayacak
faktorlerin basinda geldigi ifade edilebilir. Tiirkiye ile ilgili olumsuz imaj ve tutumlarin
buyitk 6lgiide Tiirkiye’nin ve Tiirk insanmm iyi bilinmemesinden kaynaklandig:

bilinmektedir. Bu noktada Tiirk insanim ve Tiirkiye’yi iyi tamiyan ve tanitan PTR’nin
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algilar1 biiyiik 6nem kazanmaktadir. PTR aracihifiyla dogru ve olumlu imajlara vurgu

yapan, bilgi akisini saglayarak ve kigisel deneyimleri tegvik ederek, bilinmeyi

iyilestirme ve modern diinya ile paylagilan ortak zellikler hakkinda, bilgi yoluyla

benzerlik algilamasi saglama, daha olumlu tutumlara yol agacaktir. Ulke imajim

iyilestirmede Tiirkiye’nin, ¢agdas degerlerin savunucusu ve modern diinyanin 6zgiin bir

tiyesi oldugu gergeginin 6zellikle vurgulanmasi gerekir.

Arastirmanin bulgularina ve sonuglarina dayanarak su 6nerilerde bulunabilir;

Tamtim faaliyetleri arttinilmali  ve etkinlestirilmelidir. Ancak, bu
faaliyetlerde kullamlan temalar 6zenle segilmelidir. Tiirklerin, bagka
milletlerle karistirilmasina engel olabilmek icin, kendi o6zelliklerimizi
vurgulayan temalar ve objeler kullamlmalidir. Ayrica, gerek Dasisleri
Bakanlig1 ve gerekse Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan yurtici ve yurt
disinda gergeklestirilen tanitim faaliyetlerinde, Tiirkiye’yi ve Tiirk halkint
taniyan ve tanitan, egitim diizeyi yiiksek, yabanci dil sorunu bulunmayan
PTR’nin kullanilmas: avantajlar saglayacaktir.

Tiirkiye’nin digarida eksik veya yanlig taninmasmin yam sira kendi ig
sorunlarindan kaynaklanan olumsuzluklarda bulunmaktadir. Insan haklar
ihlalleri, trafik, ekonomik istikrarsizhk ve egitim yetersizlii gibi bazi
olumsuzluklarinda en kisa zamanda reform hareketleri ile diizeltilmesi
diinyada ve igerde Tiirkiye’nin imajin1 olumlu hale getirecektir.

Genel imajin diizelmesinde olduk¢a etkili bir arag olan turizm
faaliyetlerinin  siirekliligi  igin, turizmin  stirdiiriilebilir  olmast
gerekmektedir. Popiilist politikalardan kaginilmalidir.

Tiirk medyas:, Tiirkiye’nin imajum sarsacak haberlerle ilgili abartili
yaymlardan kaginilmas: gerekliligi hakkinda ikna edilmeli ve duyarlilik
gosterilmesi saglanmalidur.

Tiirkiye’nin ucuz bir destinasyon olarak pazarlanmasi engellenmelidir.
Tiirkiye’de turistik hizmetleri sunan isletmeler ve aracilar bir araya gelerek
bir konsorsiyum olugturmali ve ucuz iilke imajmn kurtulmak icin

stratejiler gelistirmelidirler.
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Turist rehberligi mesleginin birikim, stirekli kendini gelistirme ve iyi niyet
gerektiren yorucu bir meslek oldugu dikkate alindiginda iicretlerin yeterli
oranda yiiksek olmasi geregi ortaya ¢ikmaktadir. Yetersiz ticretle ¢aligmak
zorunda kalan rehber bu ekonomik kaybim illegal yollardan (komisyon)
tamamlama egilimine girebilir.

Boylesine hassas bir isi yapan kisilerin se¢iminde, yetistirilmelerinde ve
calisma kogullarimin diizenlenmesine 6zen gosterilmelidir. Turist
rehberlerinin segiminde fiziksel ve ruhsal 6zellikler yaninda demografik
ozelliklere de dikkat edilmesi gerektigi diistiniilebilir. Turist rehberlerinin
egitiminde karsilagilan sorunlarin baginda lise mezunu olanlarin 6 veya 3
aylik bakanlik kursundan sonra belge alanlar ile onlisans veya lisans ilgili
bsliim mezunu olanlarin esit sartlarda belgelendirilmesidir. Kalitenin
arttirilmas1  ve riigvet iddialarmin Ontine gegilmesi igin, egitimin
liniversitelere devredilmesi olumlu bir gelisme olacaktir. Bugiin
tiniversitelerin rehberlik bolimlerinden mezun olanlarin sadece Ingilizce
dilinden rehberlik yapabildikleri bilinmektedir. Tiirkiye’ye gelen
turistlerin cesitlilik gosterdigi dikkate alindiginda {iniversitelerin ihtiyaci
karsilayamayacag goriilebilir. Bu problemin ¢6ziilmesi i¢in tiniversitelerin
Ingilizce’den farkli yabanci dil bélimleri mezunlarnin, KPDS’den 80
almalar1 durumunda, acgilacak olan turist rehberligi yiiksek lisans
programlarindan rehberlik belgesi almalar1 saglanabilir. Ayrica onlisans
ilgili boliim mezunlarinin  bolgesel rehberlik belgesi ile, lisans ilgili
boliim mezunlarmin iilkesel rehberlik belgesi ile belgelendirilmesi
diistniilebilir.  Onlisans  b6lim mezunlann  iilkesel belge ile
belgelendirilirse, lisans bsliim mezunlar: uluslar aras: rehberlik belgesi ile
belgelendirilebilir (Tangtiler 2001).

Profesyonel Turist Rehberlerinin yurtdigina ¢ikip farkli kiiltiirleri inceleme
ve Ogrenmeleri tegvik edilmelidir. Rehberler kiiltiirel &zelliklerini,
algilamalarim1  ve yagam tarzimi bildikleri turistlerin zihninde Tiirkiye

hakkinda daha etkili ve olumlu imajlar olusturabilirler.
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Turist rehberligi meslek yasas1 bir an 6nce yiiriirliige konulmali ve
rehberlige resmen bir meslek statiisti kazandirilmalhidir. Kagak rehberlik,
denetimler siklagtirilarak 6nlenmelidir.

Gezi ve rehber kitaplarinin biiylik bir kism1 yabanci gezginler tarafindan
hazirlanmigtir. Bu kitaplarin icinde kasitl olarak yanlis bilgiler verilmis
olabilir. Tiirklerin ve &zellikle profesyonel turist rehberlerinin bu tiir
kitaplar1 yazmalari tegvik edilmelidir.

Turizm personelinin gerekli egitimi almasi ve egitimli personelin
istihdami, yasalarla saglanmalidir. Egitimsiz personelin istihdam edilmesi,

isletmelere uygulanan gesitli cezai miieyyidelerle engellenmelidir.
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EKLER

EK1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Profesyonel Turist Rehberlerinin Tiirkiye Imajim Algilamalan

Sayin ligih, )
Bu anketin Mustafa Kemal Universitesinde hazirianmakta ofan bir yiiksek lisans tezi kapsanminda kullanilacagini Gnemie belirtmek isterim. Litfen formlara

ADINIZI VE SOYADINIZI YAZMAYINIZ
Rahman TEMIZKAN Aragtirma Gdreviisi & Profesyonel Turist Rehberi

1. Tiirkiye siyasi agidan bir ............co..... Ulkesidir.
0 Asya 00 Avrupa [ Ortadogu [1DIer (vveveiseensens)

2. Tirkiye'nin kiiltiire! bagian agafjidakilerden hangisi ile daha kuvvetiidir?
OAvrupa O Karadenizinkuzeyl DO OrtaAsya (O Ortadoju O Diger(.............)

3. Tiirkiye'nin turistik imajini olumsuz etkileyen en Gnemli dig politika konusu hangisidir?
[DEge sorunu 1 Ermeni sorunu O Kibns sorunu O lrak savagl O Differ(...............)

4. Tiirkiye'nin turistik imajini olumsuz etkileyen en 8nemli i¢ politika konusu nedir?
O Ayrilikgt terdr - (1 Insan haklar: ihtalleri lddialan 00 Saj-Sol radikaller [ Zina konulu tartigmalar 0 Diger {...............)

5. Tiirkiye'nin turistik agidan rakibi olabilecek Gilkeleri ddslinerek gérigiiniizd belirten kutucugu isaretieyiniz. ( V)
Gok Katil Kot Normal lyi Gok lyi

Dogal giizelliler O m} O O m]

{litiirel zenginlik ve farkitlik O ‘ m| m] (=] 0

6.  Agsafidaki Snemelere fligkin diigtincelerinizi Slgede gore isaretieyiniz. ( V)
-2=Kesinlikle Katilmiyorum  -1=Katimiyorum  0=Kararsizim  +1=Kathyorum  +2=Kesinlikle Katilyorum

Tﬁe’e
Ty

e
rkiye'de sagh

Tiirk ﬁ;lkl misafirperverdir. im} m| | EI a




10.

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.
19.
20.

Avrupa ilkeleri le Tirkiye arasindaki en biiyiik fark nedir? Tek kelime ile ifade ediniz.

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

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

Turist rehberleri, grubun dzelliklerine gére baz anlatimlannda degjigikiikler yaparlar, D Evet [JHayr

Tiirk insanini temsil ettiginizi diigiindyor musunuz? [ Evet 3 Hayrr

GENEL
Yaginiz:
Cinsiyetiniz:

Egitim durumunuz: ClOrta Ofjretim (Lise) [IOnlisans  Cllisans  OlLisans Ostii
Medeni halinizz O Evii O Bekar [ Boganmig

Kag cocudunuz var.............. 0 Yok

Turist rehberligi diginda uragtigimiz is...............

Profesyonel turist rehberlii lisansiniz) hangi yoldan aldimiz?
L7 Bakanlik Ulkesel Rehberiik Kursu O Bakanlik BSlgese! Rehberlik Kursu

11 Oniversite 2 yillik ligili Bolim Mezunu L1 Universite 4 yilhk llgill B51m Mezunu L1 Balgeselden Ulkesele Gevirdim

En son nekadar uzun bir siire 6nce tura gtktiniz? ...............
Yurt diginda bulundunuz mu? OEvet  OHayr

Yurt diginda bulunduysaniz bulundu§unuz Glke hangisidif? = ....cceeceerrernenmmmsessinesnes

26. Yorumlar kisminda Tiirkiye imajini turizm agisindan olumlu veya olumsuz etkiledigini diiglindtginiiz fikirlerinizi paylagmaniz beklenmektedir,

Yorumlar:

Ayirdiginiz zaman ve yardimlariniz igin tegekkiirler!



