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Turizm destinasyonlarinda, turistik iirlin ve hizmetlerde “yerellik”, hem yerli hem de
yabanci turistler tarafindan o6zellikle kiiltiir turlarinda en az kalite kadar aranilan bir
unsur haline gelmektedir. Bir yerin kendine 6zgii 6zellikleri ve sahip oldugu yerel
cekicilikler o yere karsi ilgi uyanmasini ve oraya yonelik turlar diizenlenmesini
saglamaktadir. Bu turlar zamanla yorenin alt ve iist yap1 eksikliklerinin giderilmesi,
turistik lirlin ve hizmet kalitelerinin artirilmasi, yerel triinlerin gelistirilmeleri gibi
yoreye marka olma yolunda deger katmaya baslarken bir taraftan da bu yerler ¢evre
kirliligi, cekiciliklerin tahribati, kaynaklarin asir1 tiikketilmesi gibi turizmin olumsuz
etkilerine maruz kalabilmektedir. Bu calisma, yerel gekiciliklerin gegici birer moda
unsuru olmayip ger¢ek markalara doniismelerinde tur bilesenleri ile turist rehberlerinin
rollerini ortaya koymayir amaclamaktadir. Caligmanin amacina uygun olarak turist
rehberleri, seyahat acenteleri yoneticileri ile yapilan goriismeler ve ilgili kurumlarin
istatistikleri dogrultusunda Tirkiye’de markalagsmis olarak kabul edilen yerel
cekicilikler belirlenmistir. Arastirmanin yiiritildiigii donemde oldukca fazla tur
diizenlenen ve markalagsma siirecinin heniiz ilk asamalarinda oldugu diisiiniilen iki
cekicilik de karsilastirma amaciyla g¢alismaya dahil edilmistir. Bu ¢ekiciliklere
diizenlenen turlara katilan 315 yerli - yabanci turist ve neredeyse tamami aktif olarak
calismakta olan 82 turist rehberleriyle anket ¢alismalart gerceklestirilmigtir. 2019 yaz
sezonunda elde edilen veriler oncelikle tanimlayic1 analizlere (frekans, yiizde) tabi
tutulmustur. Degiskenler arasindaki iligkilerin o6l¢timiinde Korelasyon ve Regresyon
analizleri kullanilmistir. Farkliliklarin incelenmesi amaciyla verilere parametrik
olmayan Mann Whitney U, Kruskal Wallis H testleri; farkliliklarin detaylarinin
belirlenmesi i¢in One Way Anova ve Tamhanes’ 2 testleri uygulanmistir. Analizlerin
sonuclarina gore; tiim degiskenlerin markalasmayla iliski i¢inde oldugu; ulasim alt
boyutu disinda tur bilesenlerinin, yerel c¢ekiciliklerin markalagsmalarina etki ettigi;
markalagmay1 etkileyen rehberlik hizmeti alt boyutunun sadece algilanan sosyal rol
boyutu oldugu; cekiciliklerin planlanmalar1 ve sunumlarinin tim alt boyutlarinin
markalagmay1 etkiledigi belirlenmistir. Ayrica rehberlerin turistik ¢ekiciliklerin tura
dahil edilmeleri, turist istek ve sikayetlerinin tur sirketlerine iletilmesi, ¢ekiciliklerin
planlanmalar1 ve sunumlarina katkida bulunmalar1 gibi konularda dogrudan veya dolayli
olarak markalasmaya etki ettikleri sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turistik iiriin pazarlamasi, yerel cekicilik, markalagsma, turist
rehberi, tur bilesenleri.
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"Locality” in tourism destinations, touristic products and services is becoming an
element that is sought by both local and foreign tourists, especially in cultural tours, as
much as quality. The unique characteristics of a place and its "local attractions"” enable
it to be attracted to that place and organized tours to it. Over time, these tours start to
add value to the region, such as eliminating the infrastructure and superstructure
deficiencies of the region, increasing the quality of touristic products and services,
developing local products, and on the other hand, they may be exposed to the negative
effects of tourism such as environmental pollution, destruction of attractions, excessive
consumption of resources. This study aims to reveal the roles of tour components and
tourist guides in the local attractions to become real brands rather than temporary
fashion elements. For the purposes of the study, via interviews conducted with tourist
guides and travel agencies’ managers and via statistics of relevant institutions, local
attractions, accepted as brands, in Turkey have been identified. During the research
period, two attractions which many tours were organized to and which were thought to
be in the early stages of the branding process, were also included in the study for
comparison. Surveys were conducted with 315 local and foreign tourists participating in
the tours organized to these attractions and with 82 tourist guides, almost of whom were
actively working. The data obtained in the 2019 summer season were primarily
subjected to descriptive analysis (frequency, percentage). Correlation and Regression
analyzes were used to measure the relationships between variables. Nonparametric
Mann Whitney U, Kruskal Wallis H tests were used to analyze the differences; One
Way Anova and Tamhanes' 2 tests were applied to determine the details of the
differences. According to the results of the analysis; it was determined that all variables
are associated with branding; that except for the transportation sub-dimension, tour
components affect the branding of local attractions; the guidance service sub-dimension
affecting branding is only the perceived social role dimension; that all sub-dimensions
of the planning and presentation of attractiveness affect branding. In addition, it was
concluded that the guides affect branding in matters such as the inclusion of tourist
attractions in the tour, the transmission of tourist requests and complaints to tour
companies, and that they contribute to the planning and presentations of the attractions
directly or indirectly.

Keywords: Touristic product marketing, local attraction, branding, tourist guide,
tour components.
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GIRIS

Seyahat etmek; insanin dogayla, diger insanlarla ve kiiltiirlerle temas halinde
olmalarina ortam saglar ve seyahat esnasinda diger insanlarla iletisim kurularak
karsilikli deger aligverisi yapilmaktadir. Bir turist, bir ulusun gegmisteki ve halen devam
etmekte olan 6nemli kiiltiirel basarilarini 6grenip deneyimlediginde, turizm gorevini
yerine getirmis olmaktadir. Bu noktada, turistin ziyaret ettigi yer ve lilkenin kiiltiiriiyle

gelecekteki temasi saglanmis olmaktadir (Grzini¢ ve Zanketi¢, 2008: 6).

Altunisik, Ozdemir ve Torlak (2011: 178), Istanbul’daki Eyiip Sultan Camii’nin
Halig, Pierre Loti, Miniatiirk, Sadabad kayigi, Feshane, cevredeki simitciler ve
diikkanlarla bir destinasyon olusturdugunu ve her giin binlerce insanin bu yerlerden
birini ziyaret ederken diger yerlerin de nasibini aldigini ifade etmektedirler. Ayni
sekilde yazarlar Ispanya’daki boga giireslerinin, Brezilya’daki karnaval gibi
etkinliklerin turistleri bolgedeki hayata yonelttikleri konusuna dikkat ¢ekmektedirler.
Bu ifadelerden yola c¢ikilarak yerel ¢ekiciliklerin teorik olarak kavramlagtirilmalart ve
uygulamada nasil markalastirilabileceklerinin arastirilmast hususlari, bu caligmanin

temel amaclarii olusturmaktadir.

Eskiden medeniyetler arasinda kiiltiirel kopriler kurmayr hedefleyen
“seyyahlar’in yerini sanayi devrimiyle Once “cagdas turistler”, sonra da internet ve
teknoloji ile “sanal gezginler” almistir. Onceleri sadece yiiksek maddi imkénlara ve
belirli bir mevkiiye sahip kisiler seyahat edebilirken, ulasim sistemlerinin gelismesiyle
seyahat kavrami, Urry’nin (1999) deyimiyle demokratiklesmis ve dikkatler “giden
kisi’nin lizerinden “gidilen yer” e cevrilmistir. Eski seyahat anlayisinda kisi manevi
cikarimlar elde eder ve doniisiimler yasarken, cagdas seyahat anlayisi bos zaman
etkinliginin Gtesine gecememektedir. Turizmin tahrip edici etkisini dnlemek amaciyla
UNESCO tarafindan olusturulan “Diinya Kiiltiir Miras1 Listesi”, uygarliklar i¢in
oldukca 6nemli olan yerlerin sit alan1 olarak korunmasini saglamis fakat bu alanlarin
cevresine geleneksel ve kiiltlirel yapiyr yok eden sahte mekanlar insa edilmistir. Bu
nedenle tiiketilen bu mekanlarin yerel ve otantik olarak yeniden nasil iiretilebilecegi

konusu &nem arz etmektedir (Oziinel, 2011).

Kiiresellesmenin ve teknolojik gelismelerin etkisiyle insanlarin her gecen giin
yeni bilgiler edinme, yeni yerler gérme, otantik olani bulma ve tiim bunlarla ilgili

yorum yapma arayisinda olmalar; tatil anlayisini degistirmekte ve gidilen yerin

1



tarihinin, kiiltiirliniin  6grenildigi, yerel unsurlarimin deneyimlendigi, yerel halkla
etkilesimde bulunuldugu paket turlarin giderek daha fazla tercih edilmesine neden
olmaktadir. Paket tur {iretimi siireci, katilimcilarin ilgisini ¢ekecek yerel g¢ekiciliklerin
secilmeleriyle baglar ve yol giizergahi belirlenerek, gerekli hizmetler ilave edilerek tur
programi hazirlanir. Yerel ¢ekiciliklerin tura dahil edilebilmeleri i¢in, birtakim hizmet
ve Ozelliklere sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu hizmet ve ozelliklere sahip olan
cekiciliklere ise daha fazla sayida tur programina dahil edilmektedir. Bu noktada hem
paket turlarin ¢ekicilikleri gelistirdikleri hem de ¢ekiciliklerin gelistikce daha fazla tura
ev sahipligi yaptigi diigiiniilmekte ve turlarin yerel c¢ekiciliklerin markalasmalarina

katkida bulunup bulunmadigi konusunun arastirtlmasi 6nem arz etmektedir.

Paket tur; ulasim, konaklama, yeme-igme, rehberlik hizmetleri ve ¢ekicilik
bilesenlerinin biraraya getirilmeleriyle hazirlanir. Bu bilesenlerin yerel g¢ekiciliklerin
markalagsmalarina katkilar1 olup olmadiginin incelenmesi amaciyla, oncelikle yerel
cekiciliklere yonelik diizenlenen turlara katilan turistlerin bu yerler hakkindaki
markalagsma algilarina odaklanilmistir. Bu baglamda; sunulan marka, marka
farkindaligi, marka anlami ve marka degeri unsurlari kapsaminda yer alan ifadelerle

turistlerin ¢ekiciliklerin markalasmalart ile ilgili goriisleri aragtirilmistir.

Markalasma her ne kadar tiikketim mallar1 alaninda yayginlasan bir kavram olsa
da, son zamanlarda hizmet deneyimlerinin, {lkelerin, sehirlerin ve bdlgelerin
markalastirilmalar1 i¢in olduk¢a caba sarfedildigini gormek miimkiindiir (Pearson,
Pearson, 2016:2). Literatiirde yer alan destinasyon markalagsmasi ¢alismalarinin yani
sira, mikro anlamda bir markalasmanin daha etkili olacagmma dair sonuglar elde
edilen caligmalar (Atsiz ve Kizilirmak, 2017; Geng, Atay ve Eryaman, 2014),
cekiciliklerin bilesenleri, planlanmalari ve gelecekleri hakkinda yapilan ¢alismalar
(MacCannel, 1976; Gunn, 1985; Leiper, 1990, Pearce, 1991; Wall, 1997; Gunn ve
Var, 2002; Grzini¢ ve Zanketi¢, 2008; Postma, 2015) bu konunun ¢alisilmasi1 gereken
onemli bir konu oldugunu gostermektedir. Litaretiir incelendiginde destinasyon
¢ekiciliklerinin olgiimii (Kutvan ve Kutvan, 2013), ¢ekiciliklerin incelenmesi (Atsiz ve
Kizilirmak, 2017), yerel ¢ekiciliklerin turizme kazandirilmasinda yerel halkin tutumu
(Karacar, 2013), cekicilik unsuru olarak gastronomi (Goker, 2011), ¢ekicilik
ozelliklerinin ziyaretgiler tarafindan degerlendirilmesi (Evren ve Kozak, 2012), bolgesel
cekicilik olarak kiiltiir (Wikhall, 2002) konular {izerine ¢alismalar mevcuttur. Fakat

yerel cekiciliklerin markalasmalarina yonelik bir calismaya rastlanmamistir. Ayrica



literatiirde yerel ¢ekiciliklerin iiriin olarak ele alinip markalastirilabilecekleri konusunda

da herhangi bir ¢alismaya rastlanamamasi, bu ¢aligmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Yerel c¢ekiciliklerin ~ markalastirilmalar1  siirecinde, tur  programinin
gerceklesmesini ve turun yonetilmesini saglayan ve ¢ekicilikleri tanitan turist
rehberlerinin rolleri ¢alismada detayli olarak arastirnllmistir. Bu kapsamda tur
bilesenlerinden olan rehberlik hizmeti, ayr1 ele alinmistir. Turlarda verilen rehberlik
hizmetinin, rehberlerin rolleri ve performanslari hakkindaki diisiince ve memnuniyetleri
ile Olgiilmeleri hedeflendiginden, rehberlerin performanslarini  yansitan sosyal,
enstriimantal, iletisimsel ve etkilesimsel rolleri ¢alisma kapsaminda degerlendirilmistir.
Turist rehberlerinin rolleri ile ilgili ¢alismalardan yola ¢ikilarak, bu rollerin yerel
cekiciliklerin markalasmalarindaki katkisina odaklanilmistir. Bu kapsamda bu konu
hem tura katilanlar tarafindan degerlendirilmis hem de turist rehberlerine bu konuda
neler yaptiklari, nasil katkida bulunduklar1 ve konu hakkindaki diistinceleri sorulmustur.
Ayrica c¢aligmada Tiirkiye’nin markalasmis yerel ¢ekicilikleri ve markalasmanin

ontindeki engeller gibi konularda turist rehberlerinin goriis ve 6nerileri alinmistir.

Tezin ilk boliimiinde; turistik cekicilik kavramm yerli ve yabanci literatiirden
yola ¢ikilarak tanimlanmis ve turistik c¢ekicilik modelleri, turistik c¢ekiciliklerin
siniflandirilmalar1 ve planlanmalari, marka ve markalasma, yerel cekicilik ve yer
cekicilikleri kavramlar1 ve markalagsmalar1 konularma yer verilmistir. Ikinci
boliimde, paket tur kavramm agiklanarak bu turlarin operasyonunu yapan rehberlerin
mensubu olduklari rehberlik meslegi ve rehberlerin rolleri hakkinda detayli bilgi
verilmistir. Uciincii ve son béliimde ise, yerel cekiciliklerin markalasmalarinda tur
bilesenlerinin ve ayr1 olarak turist rehberlerinin katkilarima yonelik aragtirma
sonuglart ve elde edilen bulgular tartigilarak, turizm alanina hem teorik hem de

uygulama ag¢isindan faydali olabilecegi diisiiniilen 6neriler sunulmustur.



BIiRINCI BOLUM
YEREL CEKICILIKLER VE MARKALASMA

1. TURISTIK URUN OLARAK CEKICILIKLER

Destinasyonlarin, tiiketicilere biitiinlesik deneyimler sunan turizm {iriinlerinin
bilesimi olduklarini séylemek miimkiindiir.” (Buhalis, 2000: 97). Turist destinasyonlart,
turistlerin gegici olarak konaklamalar1 ig¢in onlar1 etkileyen mekanlardir (Konu, 2014:
202). Birgok calisma, destinasyon pazarlamasi, destinasyon markalagsmasi iizerine
yapilmaktadir fakat destinasyon; tiiketicilerin ge¢mis deneyimlerine, egitim
seviyelerine, kiltiir diizeylerine ve seyahat amaglarma gore farklt yorumlanan bir
kavramdir. Ornegin is amagl seyahat eden bir Alman i¢in Londra bir destinasyon iken,
turistik amacli seyahat eden Japon turist i¢in iki haftalik turu boyunca alt1 iilke gezdigi
Avrupa bir destinasyon olarak goriilebilmektedir. Bazi turistlere gére bir kruvaziyer
gemisi destinasyon iken, ayni gemide bulunan diger turistler, tur boyunca ziyaret

ettikleri limanlar1 destinasyon olarak gérebilmektedirler (Buhalis, 2000: 97).

Ringer’a (2013) gore, modern ¢agin basarili turizm destinasyonlarinin ¢ogunun,
genellikle birbiriyle fazla farkliliklar1 olmasa da belirli 6zelliklere sahip olduklar
goriilmektedir. Destinasyonlar; biiyiik aligveris merkezlerine yakinlik, uygun fiyatlar,
1yi iklim kosullari, turistlere yonelik etkinliklere sahip olma gibi 6zelliklerin yani sira,
kiiltiirel miras ve dogal giizellikler gibi ¢ekiciliklerine, giderek daha fazla 6nem
vermektedirler. Niagara Selaleleri’nin egsiz ve goriilmeye deger olmasi, Londra ve Paris
sehirlerinin diinya tlizerindeki iinleri ve Hong Kong’un transfer merkezi olmalar1 gibi
ozellikleri barindirmayan destinasyonlarin ¢ekiciliklerini siirdiirebilmeleri oldukga nadir

goriilen bir durumdur (Ringer, 2013: 121).

Cekiciliklerin turizm endiistrisindeki rolii diinya c¢apinda kabul gérmektedir
fakat c¢ekicilik sektorii; ulasim, konaklama ve seyahat acenteciligi li¢liisiiniin gblgesinde
kalmaktadir (Pearce, 1991: 47). Henderson’a (2007) gore, cekiciliklerin turistik
destinasyonlarin basarisi igin olduk¢a 6nemli oldugu ve ¢esitli eglence segenekleri
sunan, biliyik amaglarla insa edilmis mekanlara, diinya capinda bir yatirnm egilimi
olacag1 ongoriilmektedir. Cekiciliklerle ilgili yapilan ¢aligsmalarda ¢ekiciliklerin eglence
turizmi, bazi i3 seyahatleri ve diger turizm pazarlar1 igin Onem arz ettigi

disiiniilmektedir.



Gunn ve Var (2002: 41) gekiciliklerin turizm sisteminin en giiglii bilesenlerinden
ve seyahat hareketinin ¢ekici gilicli olduklarini ifade etmektedirler. Hizmet
isletmelerinden ise kolaylastiricilar olarak behsetmekte; bu durumda, ¢ekicilikler
olmazsa, yerel ticaret hari¢, s6z konusu hizmet igletmelerine gerek duyulmayacagini;
ayrica  ¢ekiciliklerin  misteri memnuniyetini saglayan unsurlar olduklarin
belirtmektedirler. Postma’ya gore (2014: 437-452), ¢ekicilikler gelecekte; yaslanan
niifus ve dijitallesmenin de etkisiyle bos zamanlarini etkin bir sekilde degerlendirmek
isteyen, kisiye oOzel bilgi talebinde bulunan miisterilerle karsi karsiya kalacaktir.
Bunlarin yanisira paraya verilen degerin yerini zamana birakacagini, sosyal gelisme
ihtiyacinin yerini ise kisisel gelisme ihtiyacinin alacagini belirtmektedir. Bu noktada,

cekiciliklerin de insanlar gibi stirekli degisme ve gelisme i¢inde olmalar1 gerekmektedir.

Cekicilikler, seyahat igin ilgi uyandirmaktadir. Oncelikle insanlar
destinasyonlarin ¢ekiciliklerini 6grenirler ve karar verirler. Bu durum sadece tatil amagl
seyahatlerde degil, diger seyahat sekillerinde de gegerlidir. Ornegin is seyahatlerinde
ticaret ve kongre merkezleri veya endiistriyel yapilar ¢ekicilikleri olustururlar (Gunn ve
Var, 2002: 41). Kaynaklar ve turist deneyimleri arasindaki etkilesimi anlamak
gerekmektedir. Aktivitelerin gelistirilmesi ve tanitilmasi yerel girisimlere bagh
olmaktadir. Temel hizmetlerin yanisira modern turizm {irlinii, ¢ekiciliklerin turistlerin
ilgisini ¢ekmelerini saglar (Grzini¢ ve Zanketi¢, 2008: 6). Bu noktada turistik iiriin ve

cekicilik kavramlarini incelemekte yarar vardir.
1.1. TURISTIK URUN VE CEKICILIK KAVRAMLARI

Turizmde hizmetlerin bir araya gelmesiyle {iriin olusmaktadir ve bu baglamda
turizm {riiniinlin bilesik yapida bir iirlin oldugunu sdéylemek miimkiindiir (Hacioglu,
2010: 39-41). Turistlerin seyahatleri esnasinda yararlandiklar1 konaklama, ulasim,
yeme-igme, eglenme gibi hizmetlerin bilesimi turistik {iriinii olusturmaktadir. Iki cesit
turistik tirlinden bahsetmek miimkiindiir; dogal, tarihi, turistik kaynaklardan olusan
turistik iiriin ve paket turu meydana getiren hizmetlerden olusan turistik iiriin

(Kiigiikaslan, 2009: 71).

Hacioglu (2010), turizm irilinlinii; ¢ekicilik (turisti ¢eken dogal, kiiltiirel,
sanatsal, tarihi degerler), turizm isletmeleri ve ulasim isletmeleri olarak
incelemektedir. Bu baglamda turizm iirliniinii olusturan unsurlar su sekilde

aciklamaktadir (Hacioglu, 2010: 41-42):



e Cekicilik; turistlerin bir yeri bagka bir yere tercih etmesini saglayan turizm
irlinli bilesenidir. Yoresel, ulusal ve uluslararasi 6zellikleri olan ¢ekicilikler yer ve olay

cekiciligi olarak ifade edilebilmektedir.

e Turizm isletmeleri; yer ve olay cekiciliginin oldugu yerlerde turistik iirtiniin

olusmasi i¢in gereklidir.

e Ulasim isletmeleri; turizm iriiniiniin ulasilabilirligi agisindan 6nemlidir ve

ayrica ulagim kolay ve ekonomik olmalidir

Smith (1994), turizm ftriiniinii bes bilesen olarak incelemektedir (Sekil 1). Bu
bilesenler; fiziksel donanim, hizmetler, agirlama, se¢me oOzgiirliigii ve katilimdan
olusmaktadir. Fiziksel donamim; turizm {irliniiniin 6ztdir. Tarihi veya gezilecek bir
yer, dogal kaynak, selale, vahsi yasam, sayfiye yerleri 6rnek olarak verilebilmektedir.
Ayrica fiziksel donanim, iklim, su kalitesi, altyap1 gibi fiziksel ¢evre kosullarini da
temsil etmektedir. Hizmetler; fiziksel donanimin tasarimi ve hazirlanmasidir.
Turistlerin hitiyaglarin1  karsilamak tizere belirlenmis gorevlerin yiiritiilmesidir.
Agirlama; gorevlerin yerine getirilme davranigi veya seklidir. Ayrica agirlama, yerel
halkin turistlere “hos geldiniz” deme bi¢imidir. Hizmetler ile agirlama arasindaki farkin
ayirt edilmesi pratikte zordur. On biiro ¢alisaninin islemleri etkin bir sekilde yapmasi
hizmet sunmanin geregi iken, ayni c¢alisanin giiler yiizlii ve sicakkanli davranmasi,
baska konularda bilgi vermeye istekli olmas1 agirlamanin gereklerindendir. Agirlama,
hizmetten daha Oznel oldugundan, yoOnetilmesi daha zordur. Se¢cme ozgiirliigii;
turistlere makul derecede seceneklerin sunulmasi gerekliligi olarak agiklanabilmektedir.
Turistin segme 6zgiirliigi, biitgesine, 6nceki deneyimlerine, bilgisine, seyahat acentesi
veya paket turlara olan giivenine gére degisim gosterebilmektedir. En ayrintili ve sabit
paket turlar bile segenek sunabilmektedir. Paket turu olusturan iriinlerin se¢iminde
Ozgiir olmak, miisteri memnuniyetini artirabilmektedir. Eger havayolu, otel, restoran
seciminde secenek sunulamazsa, koltuk, yemek, oda veya diger konularda secenek
sunulabilmektedir. Katilm; turizmde, fiziksel katilimin yani sira, aktivitelere
odaklanmak ve aidiyet hissidir. Katilim, turistin etrafindaki diinyay1, diger insanlar1 ve
kendisini kesfederken zamanin nasil gectigini fark etmemesine sebep olur. Is seyahati
yapan biri konaklama, yeme i¢me, ulasim gibi seyleri diisiinmek zorunda olmadan is
baglantilarina odaklanabilirken, gezme amagli seyahat eden biri i¢in katilim, rahat ve
giivenli bir sekilde dinlenmek veya iyi vakit gecirmek anlamlarina gelebilmektedir.

Ayrica Smith’e (1994: 587-591) gore, segme Ozgiirligii, sicakkanli agirlama, rekabet



edici bir hizmet sunma ve 1iyi bir fiziksel donanimla birlikte katilimi saglama unsurlari

turizm Urliniiniin kalitesini ve memnuniyetini garantilemektedir.

Sekil 1. Turizm Uriinii PP (Fiziksel
Donanim)

S
(Hizmet)
H
(Agirlama)
FC (Se¢gme
Ozgiirligii)
I (Katilim)

PP = Physical Plant S = Service H = Hospitality FC = Freedom of Choice | = Involvement
Kaynak: Smith, (1994: 587).

Tiirk Dil Kurumu Soézligi’ne gore “gekicilik” kelimesi ¢ekici olma durumu,
alim, albeni, alimlilik, cazibe anlamlarina gelmektedir (TDK). Turizm literatiiriinde
“turistik cekicilikler, destinasyon cekicilikleri, cazibe merkezleri, ¢ekim merkezleri”
gibi kelimelerle ifade edilmektedir. Bir yerin, turistlerin ilgisini ¢ceken ozellikleri veya
cazibe kaynaklari turistik ¢ekicilikler, destinasyona 6zgii ¢ekim kaynaklar1 destinasyon
cekicilikleri olarak adlandirilmaktadir. Ingilizcede “attraction” olarak ifade edilen
¢ekicilik kavrami; bir seyin eglenceli ve ilging olma 6zelligi, kisisel etkileyicilik gibi
anlamlarimin yani sira, ozellikle turizm sektoriinde “bireylerin ilgilerini g¢ektigi i¢in
gormeye geldikleri sey” (Cambridge Dictionary), “gidilen ilgin¢ veya eglenceli yer veya
yapilan ilging veya eglenceli sey” (Oxford Learners Dictionary) anlamlarma
gelmektedir ve “touristic attractions, destination attractions, visitor attractions” olarak

literatiirde yer almaktadir.

Cekiciliklerin nelerden olustugu ve neyin ¢ekici oldugu konularinda farkli bakis
acilar1 mevcuttur (Rosendahl, 2009: 271). Pearce’a gore (1991), cesitliligin ¢ok fazla

olmasindan otiirii, ¢ekiciliklerin ortak bir taniminin yapilmas: olduk¢a zordur. Oysaki



turizm iirlinii olarak ¢ekiciliklerin, teorik bir temele oturtulabilmesi i¢in 6ncelikle dogru

tanimlanmalar1 gerekmektedir. Tablo 1°de bu tanimlar yer almaktadir.

Tablo 1. Cekicilik Tammlar

Yazar Cekicilik Tanimi
MacCannel (1976) | Turist + Yer + Markalastirict
Gunn (1985) Oz, Koruyucu Alan (Dokunulmazlik Kemeri), Kaplama Bélgesi
Leiper (1990) Insan (Turist), Cekirdek (Oz) ve Isaretleyici (Markalayici)
Pearce (1991) Oz, Kamu Onay1, Aktiviteler, Koruyucu Alan, Hizmet Alani,
Fiyat

Grzini¢ ve Zanketié¢
(2008)
Hacioglu (2010) Turisti Ceken Dogal, Kiiltiirel, Sanatsal, Tarihi Degerler

Turistik Destinasyonlarin Etkileyici Bir Unsuru

MacCannel (1976: 41), cekiciliklerin turist+yer+markalastirici’dan olustugunu
ve turistik ¢ekiciliklerin; o yeri ziyarete gelenler ile o yer ve markalastiricilar arasindaki

iligki ile meydana geldigini ifade etmektedir.

Leiper’a (1990: 371) gore ¢ekicilikler; insan (turist), ¢ekirdek (6z) ve isaretleyici

(markalayici) bilesenlerinden meydana gelmektedir.

Pearce (1991: 46) cekicilikleri; ziyaretcilerin ve yoneticilerin dikkatini ¢eken,
belirli bir kisiye veya dogal 6zelliklere sahip olmak iizere adlandirilmis yerler olarak

tanimlamaktadir.

Gunn ve Var (2002: 42) cekicilikleri; hesaplanan ziyaret¢i kapasitesi igin
muntazam bir sekilde dizilmis fiziksel 6zellikler ve hizmetlerin saglandig: yerler olarak
tanimlamaktadirlar. Ayrica Gunn ve Var 1985 yilinda yayinladiklar1 c¢aligmalarinda
cekiciliklerin “6z, koruyucu alan (dokunulmazlik kemeri), kaplama bdlgesi”nden

olustugunu ifade etmektedirler.

Grzini¢ ve Zanketi¢ (2008: 2), “gekicilik” kavramini, kiiltiirel, tarihi, dogal veya
insan yapimi kaynaklarin turistler i¢in gii¢lii bir cazibe merkezi haline gelmis, gezilecek
yerin kiiciik bir parcasidir ve turistik destinasyonlarin etkileyici bir unsuru olarak ifade

etmektedirler.

Hacioglu (2010: 41-42) cekiciligi; “turisti ¢geken dogal, kiiltiirel, sanatsal, tarihi

degerler” olarak ifade etmekte ve turizm iirliniiniin bir bileseni olarak tanimlamaktadir.
1.2. TURISTIK CEKICILIKLERIN SINIFLANDIRILMALARI

Cekiciliklerin pazarlanabilmeleri i¢cin oncelikle planlanmalarinin,

planlanabilmeleri igin ise siniflandirilmalarinin gerekli oldugunu sdylemek miimkiindiir.



Cekicilikler genel olarak dogal, tarihi ve insan yapimi olarak siniflandirilmaktadir. Bazi

siiflandirmalarda kavramlar i¢ i¢e oldugundan kavram kargasasi yasanabilmektedir.

Cesitli smiflandirmalarin yapildigr ¢ekicilikleri; Grzini¢ ve Zanketi¢ (2008:3)
dogal ve sosyal olarak iki alanda siiflandirmakta ve dogal cekicilikleri kendiliginden
olusan kaynaklar olarak, sosyal ¢ekicilikleri ise insanlarin yaptigi cekicilikler olarak

ifade etmektedir.

Gunn ve Var (2002: 42-43), ¢ekicilikleri aidiyet durumlarina goére, temel
kaynagia gore ve glniibirlik tur veya uzun siireli konaklamaya uygunluklarina gore
siiflandirmaktadir. Aidiyet durumuna gore ¢ekicilikler, devlet kurumlari, kar giitmeyen
kuruluslar ve ticari girisimler tarafindan sahiplenilip yonetilmektedir. Temel kaynagina
gore ¢ekicilikler dogal ve kiiltiirel olarak gruplandirilabilmektedir (Tablo 2). Giiniibirlik
veya konaklamali turlara uygunluguna gore de cekicilikleri gruplandirmak miimkiindiir

(Gunn ve Var, 2002: 42).

Tablo 2. Cekiciliklerin Kaynaklara Gére Smiflandirilmast

Dogal Kaynak Temelli Kiiltiirel Kaynak Temelli
Plajlar Tarihi Yerler
Kamp Alanlar Arkeolojik Yerler
Parklar Miizeler
Kayak Merkezleri Etnik Bolgeler
Golf Sahalari Festivaller
Dogal Araziler Tip Merkezleri
Organizasyon Kamplar1 Ticaret Merkezleri
Bisiklet Yollart Tiyatrolar
Manzaral: Yollar Fabrika Gezileri

Kongre Merkezleri

Kaynak: Gunn ve Var, (2002: 43)
Wall (1997) calismasinda, cekiciliklerin dogal, insan yapimi; yerel, bolgesel,
uluslararasi; kapali alan, agik alan; stirekli, mevsimsel; kamuya ait, 6zel gibi gesitli
yollarla siniflandirilmasinin miimkiin oldugunu sdylemektedir. Ayrica, g¢ekiciliklerin

yerler, hareket hatlar1 ve alanlar olmak tizere {li¢ sinifa ayrilmasini 6nermektedir.

Yerler; ¢ok sayida ziyaretginin kiiglik bir alanda toplandig1 ve ziyaretgilerin
deneyimlemek i¢in gitmek zorunda olduklar1 ¢ekiciliklerdir. Selaleler, miizeler, tarihi
yerler, anitlar, tiyatrolar, spor olaylar1 6rnek olarak verilmektedir. Buralarda ziyaretciler
icin hizmetler verilebilmektedir. Fakat ticari amaglar ¢ok fazla oldugunda, iyi planlanip
yonetilemediginde bu yerler zarar gérebilmektedir. Bu dogrultuda 6nlem alinmalidir.
Cekiciliklerin ikincisi hareket hattidir ve kiyilar, nehirler ve manzarali yollar gibi

cekiciliklerdir. Bu ¢ekicilikler uzun bir koridor seklinde olmaktadir ve iki yonli



olabilmektedir. Yine, ziyaret¢i alan yerlerde insa edilen binalar da cekiciliklerin
dogalligin1 bozabilmektedir. Alanlar ise; parklar, vahsi yasam alanlari, manzarali
bolgeler gibi ¢ok sayida ziyaret¢i kabul eden smirlandirilmis yerlerdir. Bu
cekiciliklerde, ziyaretgileri yonlendirmek, bilgilendirmek, izlemek gerekmektedir.
Ayrica restoran, konaklama igletmeleri gibi ihtiyaglar ortaya g¢ikabilmekte ve basar
saglayanlar bu alanlarda veya (tercihen) yakininda hizmet verenler olmaktadir (Wall,

1997: 240-243).

Gidilecek yeri ifade ettiginden dolay1r bazi c¢ekicilikler “yer cekicilikleri”,
etkinliklerden ve deneyimlerden olusan ¢ekicilikler de “olay c¢ekicilikleri” olarak
smiflandirilmistir. Insanlari bir yeri gérmek amaciyla hareket ettiren unsurlar yer
cekicilikleri, onemli bir olayr gormek i¢in bir yerden bir yere gitmelerini saglayan

faaliyetler de olay cekicilikleri olarak ifade edilmektedir (Olali, 1990: 140).

Cekim merkezleri turistleri ¢ogunlukla Oncelikli hedef kitle olarak
gormektedirler (Rosendahl, 2009: 270). Miizeler, tarihi yapilar, tema parklar1 gibi
cekicilikler, sabit konumdadirlar ve yil boyunca halka ac¢ik binalardan olusan
cekiciliklerdir. Fakat festivaller gibi olay ¢ekiciliklerinde fiziksel bir bina veya belirli
bir yagsam alant mevcut degildir. Her c¢ekiciligin farkh teknikler kullanmilarak
pazarlanmasi gerektigi goriilmektedir (Grzini¢ ve Zanketi¢, 2008: 7). Hatta, turistik
cekiciliklerin pazarlanmasi s6z konusu oldugunda, her bir ¢ekicilik farkli 6zellige sahip
oldugundan her birinin ayr1 ayr1 birer iiriin olarak ele alinmalarinin ve
planlanmalarimin gerektigini belirtmek miimkiindiir. Bu baglamda, literatiirden yola
cikilarak Oncelikle c¢ekicilik kaynaklarinin belirlenmesi, daha sonra bu ¢ekicilik
kaynaklarinin ~ smiflandirtlmasi, ardindan bu  simiflandirmaya uygun olarak

planlanmalar1, yonetilmeleri ve pazarlanmalari ile markalastirilabilecekleri sdylenebilir.
1.3. TURISTIK CEKICILIKLERIN PLANLANMALARI

Turistik liriiniin diinya ¢apinda basarili olabilmesi; diger iirlinlerde oldugu gibi
tirlin bilesenlerinin incelenmesi, tirtinle ilgili olarak farkl kiiltiirlerde hangi bilesenin ne
anlam ifade ettiginin bilinmesi ve ona gore yoOnlendirilmesi ile miimkiin olmaktadir
(Avcikurt, 2004: 1). Cekiciliklerin, yerel halk iizerinde ziyaret edilme oran1 ve mevcut
kaynaklar agisindan biiyiik Olgiide motivasyon sagladiklart diistintiliirse, turistik
destinasyonlarin basarilarinda 6nemli bir rol oynadiklarin1 séylemek miimkiindiir

(Leask, 2010’dan akt. Postma, 2014: 437). Cekicilikleri gelistirme caligmalari, yerel
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halk i¢in bir seyler yapmak veya turist etkinliklerini artirmak ve dolayisiyla
destinasyondaki istihdami ve diger etkinlikleri artirmaktan, destinasyonu koruma,
gelistirme ve iyi bir iine kavusturmay1 saglamaya kadar gidebilmektedir (Rosendahl,
2009: 270).

Bir destinasyonun ¢ekicilik kaynaklarina sahip olabilecegini fakat bu yerin
ziyaretgi kabul etmeye hazir olana kadar gergek cekicilik gorevi yapamayacagini
soylemek miimkiindiir (Gunn ve Var: 2002: 42). Rosendahl’e (2009: 271) gore,
gelistirilmemis dogal ve kiiltiirel iiriinlerin ¢ekicilik kaynaklar1 oldugu diistiniildiigiinde,
bu kaynaklarin ancak turizm amaciyla organize edilip uyumlulastirilmalariyla ¢ekicilige
dontigebilmeleri miimkiindiir. Pearce’a (1991: 46) gore, ise iyi bir manzara turistik
cekicilik degildir ve ancak isim verilen, yonetilen ve dogru planlanan bir manzara

gozetleme yeri turistik ¢ekicilik olabilmektedir.

Pearce (1991: 51) calismasinda; merkezinde ¢ekiciligin 6zii (¢ekirdek), 6ziin
cevresinde onu koruyan bir g¢er¢eve olan dokunulmazlik kemeri ve onun etrafinda
turistik altyapinin olusturdugu bir kaplama bolgesi olmak iizere Gunn’in (1985) turistik

cekicilikler modelini anlatmaktadir. Sekil 2°de bu model yer almaktadir.

Sekil 2. Gunn’in Turistik Cekicilikler Modeli

0z

Koruyucu Alan

Bolgesi

Kaynak: Pearce, (1991: 51)



Modelde, 6ziin tam olarak belirlenemedigi, deneyim i¢in sinirli bir alanin
oldugu, turistik hizmetlerin yeterince iyi sunulmadigi, hatta bu bdlgelerden birinin eksik
oldugu bir ¢ekiciligin memnuniyet saglayamayacagi belirtilmektedir. Cekiciliklerin
basarili olabilmeleri i¢in, bu 06zii c¢evreleyen bir koruyucu alana sahip olmalari
gerekmektedir. Son olarak, iyi planlanmis bir cekicilikte kaplama bolgesi olarak
adlandirilan dis halka mevcuttur. Koruyucu alan (dokunulmazlik kemeri), ¢ekiciligin
Oziiniin korunmasini saglamaktadir ve kolay ulasilmasini, tahribatin1 engellemektedir.
Calismalar, kolay wulasilan c¢ekiciliklerin turistlerin goziinde deger kaybettigini

gostermektedir. (Pearce, 1991).

Leiper (1990: 371), ¢ekiciliklerin turist veya insan, ¢ekirdek (6z) ve isaretleyici
(marker) olmak {tizere {i¢ bilesenden olustugunu savunmaktadir. Bir turistik cekiciligin
bu ii¢ bilesenin birlesiminden olustugunu belirtmektedir. Insan bileseni, bir turistik
cekiciligin liyesi olma ve lyesi olarak kalma konusunda kendisi karar verir veya
edindigi bilgiler iizerine hareket eder. Oz bileseni, bir bireyin deneyimlemek istedigi
yerin herhangi bir O6zelligidir. Bir c¢ekicilik sistemindeki 6zlerin kombinasyonu,
bireylerin istek ve beklentilerine gore degismektedir. Isaretleyici bileseni, cekicilige
gidilmeden oOnce edinilen bilgilerdir. Bu bilgiler dergi, web site, agizdan agiza
pazarlama veya hikayelerle iletilmektedir. Direkt isaretleyiciler ise, rehber eslikli
turlarda veya toplantilarda, turist rehberleri tarafindan aktarilan veya fellow visitor

tarafindan anlatilan hikayelerle iletilen bilgilerdir (Leiper, 1990: 378).

Pearce, Gunn’in modelinden yola cikarak cekicilik kaynaklarinin, turistik
cekicilige doniisebilmeleri icin olmast gerekenleri su sekilde siralamistir (Pearce, 1991:

53);
e Oz: Farklilastiric1 fiziksel veya kiiltiirel kaynagin olmast,
e Kamu Onay1: Halkin ¢ekiciligi anlamasi ve deger vermesi,

e Aktiviteler: Ziyaretgiler i¢in deneyim sunmasi ve giivenilir, ulagilabilir, halkin

hayal giiclinii artiracak aktivitelerin olmasi,

e Koruyucu Alan: Turistik ¢ekiciligin, ¢ekicilik kaynagini koruyan bir konsept
halinde sunulmasi, ziyaretcilerin ¢ekicilik kaynaginin 6zelliklerini takdir etmelerini ve

derinlemesine diistinmelerini saglamasi,
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e Hizmet Alani: Turistik ¢ekicilikte tuvalet, aligveris gibi ihtiyaclara yonelik,

cekicilige zarar vermeyen hizmetlerin bulunmasi,

e Fiyat: Cekicilikte; hem kalite, c¢ekicilik yOnetimi, kalis siiresine gore

belirlenmis hem de gelir getirici bir fiyat sisteminin uygulanmasi.

Birden fazla 6ze sahip olan c¢ekicilikler, drnegin restore edilmis tarihi evler
dizisi, tek bir dominant 06zellikten yoksunsa, planlama problemleri ortaya
cikabilmektedir. Bu noktada her bir ¢ekiciligin kendi koruyucu alan1 ve kaplama
bolgesiyle ele alinmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Kaplama bolgesinde, tiim turistik
hizmetler ve etkinlikler, 6zellikle ulasim araglari, tuvaletler, kiosklar ve hediyelik
esyalar bulunmalidir. Pearce (1991), Gunn’in modelinde bilgilendirme hizmetlerinin
yerinin hangi bdlgede olmasi gerektigiyle ilgili bir agiklama olmadigindan ve
bilgilendirme ve anlatma (yorumlama) hizmetlerinden yeterince bahsedilmediginden
otiirli, bu hizmetlerin kaplama bolgesinde yer alabilecegi fikrini sunmaktadir (Pearce,
1991: 51-52).

Avustralya’da bulunan Timbertown Tema Parki birden fazla 6ze sahiptir. Hem
binalar1 hem de ormanlik alani ile turistler tarafindan iyi karsilanmaktadir. Tanitimi iyi
yapilmaktadir ve koruma alant ormanlik alanla olusturulmaktadir. Her cekiciligin
etrafinda, ¢ekiciligin korunmasini saglayan bos alanlarin (dokunulmazlik kemeri)
oldugunu soylemek miimkiindiir. Araba park yeri, turistik olanaklar (hizmetler)
yeterlidir. Tiim bunlar olumlu olarak degerlendirilirken, 1984 ve 1986 yillarinda
turistlerin ¢ekicilikte nasil zaman gecirdikleri konusuna yonelik bir anket uygulanmustir.
Bu yillar arasinda turistik aktivitelerle ilgili degisiklikler yapilmis ve sonug olarak bu
degisikliklerin turistlerin tekrar gelme niyetleri ve arkadaslarina anlatma davranislari
artis  gostermistir. Bu ¢aligmada, degisen aktivitelerin ve turist katiliminin
saglanmasinin, turist memnuniyetini artirabilecegi belirtilmektedir. Timbertown’da giris
ticretlerinin artirilmasina ragmen, aktiviteler cogaltildiginda memnuniyet oraninin arttig1
sonucuna vartlmistir (Pearce, 1985; Moscardo, 1986°’dan ve Moscardo ve Pearce,
1986’dan akt. Pearce, 1991: 52-54).

Biitiin bu modeller, 1985 yilindan giinlimiize kadar ¢ekiciliklerin nasil
planlanmalar1 gerektigi hakkinda oneri sunmaktadir. Giiniimiizde olduk¢a karmasik
olarak goriilen destinasyon planlanmasi kapsaminda, ¢ekiciliklerin ayr1 ayri

planlanmalar1 6nem arz etmektedir. Bu planlama, cekiciliklerde s6z sahibi olan ve
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olmasi gereken yerel yonetimlerin, turizm — pazarlama — yonetim ve iletisim
alaninda calisan akademiSyenlerin, turizm isletmecilerinin, turizm uzmanlarmin
(turist rehberleri vb.), yerel halkin birlikte hareket edilerek c¢ekiciliklerin

yonetilmesi ile miimk{in olacaktir.

Kutvan ve Kutvan (2013), calismalarinda turistik ¢ekiciliklerin  nasil
planlanmalar1 gerektigi yoniinde oneriler sunmaktadir. Yazarlara gore benzer 6zellikleri
olan iki yerden birinin daha fazla tercih edilmesi yerel halkin davraniglarindan, tarihi
kiltirel kaynaklara verilen onemden kaynaklanabilmektedir. Turistlerin tarihi ve
kiiltiirel kaynaklar1 6nemli bulmalari, turizm planlayicilarini antik sehir kalintilarini ve
onemli yerleri degerlendirmek durumunda birakmaktadir. Bu tiir ¢ekiciliklerin eskisi
gibi veya farkli islevler ilave edilerek ziyarete acilmasi bu yerleri “turistik c¢ekicilik”
haline getirmektedir. Buralarin kullanima sunulmalarinda dogal degerlerin 6n plana
cikarilmalar1 (kaplica ve igmeler gibi), giizel manzarali yerlerin park halinde
tasarlanmalar1 ve yerel halkin ve turistlerin kullanimina agilmalari, kiiltiirel ve sanatsal
aktiviteler diizenlenip miizelerin ac¢ilmasi gibi planlamalar bu yerlerin ¢ekiciligini
artirabilmektedir. Ayrica yazarlar; yukarida bilgi verilen modellerde de anlatildig1 gibi
altyapt problemlerinin ¢oziilmesi, teknolojiden faydalanilmasi, ulagimin iyilestrilmesi,
hizmet sunan personelin ve yerel halkin egitilmesi, turistik tesislerin hem ydrenin
yapisina uygun hem de uluslararasi standartlarda hizmet verecek sekilde tasarlanmalari,

planlanmalar1 ve hizmet vermeleri gerektigini ifade etmektedirler.

Eser, Dalgmn ve Ceken (2012), Efes Oren Yeri ile ilgili yaptiklar1 ¢alismada
turistik arz olarak degerlendirilen ¢ekiciliklerin bilime dayali ve objektif olarak turizme
hangi diizeyde agilabileceginin belirlenmesi ve bu dogrultuda siirdiirtilebilir bir
planlama yapilmas: gerektigini ifade etmektedirler. Ayrica, bir yer lizerinde inisiyatif
sahibi olan kamu ve 6zel sektdr olmak iizere tiim kurum ve kuruluslarin fikir birligi ile

planlama yapilmasinin 6nemini vurgulamaktadirlar.
14. TURISTIK CEKICILIKLERIN YONETILMELERI

Cekicilikler olusturulurlar ve yonetilirler. Bir yer, ziyaretgiler icin belirlenip,
tasarlanir, insa edilir ve yonetilirse o zaman turistik ¢ekicilik olarak gorevini yerine
getirebilmektedir. Aksi takdirde, 6rnegin tarihi evler veya dogal kaynaklar; park yeri
bulmaya calisan, tur i¢in gelen ve bilgi edinme (yorumlama) ihtiyaci duyan ziyaretciler

tarafindan zarar gorebilmektedir (Gunn ve Var, 2002: 42).

14



Gunn’a gore cekiciliklerin bagarili olabilmeleri i¢in kiimelendirilmeleri
gerekmektedir. Kitle turizminde izole edilmis ¢ekicilikler ¢ok fazla zaman ve efor
sarfettirmektedir. Kitle wulasim sistemi (hizli trenler, havayollari, ekspresler)
cekiciliklere ulasilmasi igin belirli bir mesafenin yiirlinmesini gerektirmektedir. Bu
ulagim faktori, birbirine yakin ¢ekiciliklerin planlanmasina olanak saglar. Cekiciliklerin
fiziksel olarak veya bir tur programiyla gruplandirildiklarinda amaglarina daha kolay
ulasabildiklerini sdylemek miimkiindiir. Tarihi turlar, bahge turlari, mimari turlar veya
kruvaziyerler 6rnek olarak verilebilmektedir. Ayrica ulusal parklar da kiimelenme
ornegi olarak kabul edilebilmektedir. Giizel manzara, vahsi yasam, dogal parklar,
topografik ozellikler gibi birgok cekiciligi bir arada sunmaktadirlar. Cekicilikler ve
hizmetler aras1 baglant1 da olduk¢a dnemlidir. Ziyaret¢ilere sunulan hizmetler makul bir
zamanda ulasilabilecek mesafede olmalidir. Genellikle sehir iginde olan ve kirsal
yerlerdeki cekicilikler bir tema etrafinda toplanip turlarla birbirine baglantili hale

getirilebilmektedir (Gunn ve Var, 2002: 43-44).

Cekicilikleri gelistirmek yeterli degildir, ¢ekiciliklerin uzmanlar tarafindan en iyi
sekilde yonetilmeleri gerekmektedir (Grzini¢ ve Zanketi¢, 2008: 6). Konaklama ve
seyahat sektoriine kiyasla, cekiciliklerin yonetilmesi i¢in resmi egitim ¢ok azdir ve
turistik c¢ekicilikler hakkinda aragtirma yapmak ve bilgi paylasmak icin ulasilabilir
kaynaklar sinirlidir (Pearce, 1991: 47). Pearce (1991) ¢alismasinda, Stonhenge ile ilgili
1975 tarihli bir roportajda, burada yerin altinda bir ziyaret¢i merkezinin olusturuldugu
ve buradan ziyaretgilerin basarili bir sekilde yonetildiginin aktarildigini anlatmaktadir.
Bu réportajdan on yil sonra, tarihi bina ve anitlar komisyonunun bir yorumunda anitla
ilgili olarak, neredeyse higbir tanitimi ve anlatimin mevcut olmadigi, rehber kitap,
hediyelik esya ve yiyecek icecek satilacak yerlerin yetersizliginden bahsettigini
belirtmektedir. Daha sonralar1 yapilan bir ankette ise, Stonhenge Ingiltere’deki on ii¢
tarthi yer arasinda en diisiik sirada yer almistir. Turistlerin yiizde otuzu “orta derecede
eglenceli” yorumunu yaparken, turistlerin verdigi cevaplardan yerinde bilgilendirmenin
eksikliginden kaynaklanan memnuniyetsizlik yasadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Pearce, 1987
tarthinde Tourism Canada tarafindan yapilan bir arastirmada, Niagara Selalelerinin
Kuzey Amerika’nin ikinci en popiiler ¢ekiciligi olarak kabul edilmesine ragmen, buraya
gelen ziyaretcilerin sadece bir giin veya daha az kaldiklari sonucuna ulasildigini ifade
etmektedir. Bu arastirma, selalenin 6nemli bir ¢ekicilik olmasina ragmen bes dakikalik

bir deneyim durumunda oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ziyaretgilerin dortte biri selaledeki
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parklar1 ve dogal giizellikleri begendigini belirtmis, dortte {igii bilgilendirme, trafik
yogunlugu ve park yetersizligini elestirmistir. Stonhenge ve Niagara Selaleleri raporlari,
cekiciliklerin turistik hizmetlere ve bilgilendirmeye gereksinim duydugunun kamti

niteligindedir (Pearce, 1991: 48).

Bir yerin ziyaret¢i profilinin, is amacgh (toplant1 veya kongreye katilma amacli)
seyahat edenler ve is haricinde (turistik amagli, aile ve tanidik ziyareti amagli) seyahat
edenlerden olustugunu séylemek miimkiindiir. Her ziyaretci yiyecek ve barinma, yerel
tirtinler ve diger iriin ve hizmetleri talep etmektedirler (Kotler, 1993: 23). Cogu yer,
turist cekmek i¢in turizm ve kongre biirolar1 kurmaktadir ve bu biirolar genellikle kamu
yarar1 i¢in birbiriyle rekabet eden ayri organizasyonlar olarak gorev yapmaktadir.
Ornegin Chicago’da Chicago Turizm Konseyi ve Chicago Kongre ve Seyahat Biirosu,
gelir elde etmek icin rekabet etmektedirler. Chicago Kongre ve Seyahat Biirosu
tarafindan ticari bir fuara gelen ziyaretgilerin, gezme amaclh gelen turistten %500
oraninin iizerinde daha fazla harcama yaptig1 belirtilmektedir ve bu tiir etkinliklere daha
fazla 6denek ayrilmasini talep etmektedir (Kotler, 1993: 24). Bu biirolarin g¢ekiciliklerin

daha kolay ve etkili sekilde yonetilmelerine olanak sagladigini s6ylemek miimkiindiir.

Turizm biirolarmin az harcayan ve kisa silire konaklayan turistlerden olusan
bliylik bir pazart m1 yoksa ¢ok harcama yapan ve uzun siire konaklayan turistleri mi
cekmeye ¢alismalari gerektigi konusunda belirsizlik mevcuttur. Ayrica yerli ve yabanci
turistleri etkilemek icin ne kadar biitce ayiracaklarini da planlamalart gerekmektedir.
Kongre biirolari ise, kongre ve toplantt imkanlarint gelistirmek ve bu etkinlikleri hedef
kitlelere tanitmak icin biit¢e ayarlamasi yapmak durumundadirlar. Siirh sayida kongre
ve otel imkanlarina sahip bir yer, uluslararasi biiyiik kongrelere ev sahipligi yapma
konusunda rekabet edememektedirler. Kiigiik ticari isler ve baglantilari siirdiirebilmek
i¢in bile bir yer kendisini benzer yerlerle rekabet halinde bulabilmektedir. Bu baglamda
bir yerin tanitilmasindan once stratejiler ve hedefler gelistirmesi gerekmektedir (Kotler,

1993: 26).

Buhalis (2000), turizm biirolar1 olarak, destinasyon iirlinlerinin tamami igin
genel bir sorumlulugu olan, tesvik ve politikalar yoluyla iiriinlerin gelistirilmesini
kolaylastirmak ve deneyimler sunmak i¢in, yerel ortakliklar kurmakla gorevli olmasi
gereken, destinasyon yonetim Orgiitlerinden (DMO) bahsetmektedir (Buhalis, 2000:
109). Konu (2014) ise, baz1 bolgelerin pazarlanmasi ve planlanmasi i¢in destinasyon

yonetim oOrgiitlerinin oldugunu fakat bunlardan bazilarinin 6nemli rol sahibi olmasina
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ragmen, bir kisminin aktif rol oynamadigint hatta bazi1 yerlerde DMO bulunmadigini
belirtmektedir. Konu, ¢alismasinda ii¢ farkli turizm destinasyonunda yerel paydaslarin,
turizm destinasyonunun (tanimlanabiliyorsa) gelistirilmesinde kimleri nelerden sorumlu
tuttugunu ve nedenlerini incelemektedir. Bu amacla, li¢ ayr1 destinasyonun yerel
paydaslar tarafindan nasil yonetildigini aragtirmak iizere turizm girisimcileri, uzmanlar
ve bolgesel gelistiricilerle roportaj yapmistir. Sonuglara gore, bir yere ne kadar yatirim
yapilirsa, o kadar c¢ok turist akis1 ve gelir elde edilebilmektedir. Ayrica DMO’larin
rolleri bolgelere gore degisim gostermekte ve destinasyonun gelismesini yonetenlerin
DMO’lar olmadigi, DMO’larin olduk¢a az s6z sahibi oldugu da gozlemlenmistir.
Bolgesel kalkinma sirketleri ve belediyelerin destinasyon yonetiminde belirleyici rol
oynadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Her destinasyonun farkli bir yonetim sekli vardir ve
bolgesel, ekonomik, politik ve is hayatiyla ilgili ozellikleri, her destinasyonun
yonetilmesinde etki sahibi olmaktadir. Tim bolgelerdeki miicadelenin, degerli
varliklarin ve kaynaklarin gelecekte isbirligine, bir aga ve hepsinden dnemlisi satilabilir

tirlinlere nasil gevrilebilecegi ile ilgili oldugunu séylemek miimkiindiir (Konu, 2014:

202-215).

Turizm sisteminde gizli bir elin, baz1 alanlarda basariya gétiiren baglantilar i¢in
rehberlik  yaptigimi  sOylemek miimkiindiir. Bu baglantilar sistemin isleyisini
saglamaktadir. Turizmin her bileseni, diger bilesenlerle iligkilidir. Hi¢bir yonetici veya
isletme sahibi, kendi isleri hakkinda tamamen kontrol sahibi degildir. Kendi islerindeki
basarisi, baskalar1 hakkinda bilgi sahibi olmasina baglidir. Her isletme kendi igerisinde
Iyi bir {riin, yiiksek seviyede hizmet ve muhtesem yonetim uygulamalari ortaya
koyabilmekte, fakat turizm sektoriindeki roliinii yerine getiremeyebilmektedir. Bu
durum “Uirlin” kavramu ile ilgilidir. Otel isletmeleri satilan odalari, havayolu igletmeleri
satilan yolcu Koltuklarini, yiyecek igecek isletmeleri satilan yiyecegi iiriin olarak
gormektedir (Gunn ve Var, 2002: 33-34). Bu baglamda turistik {iiriin olarak

cekiciliklerin pazarlanmalar1 konusunu incelemekte yarar vardir.
15. TURISTIK CEKICILIKLERIN PAZARLANMALARI

Herhangi bir destinasyon pazarlamacisi, turizm girisimcisi veya politikact i¢in
rekabetin disinda yer almak miimkiin goriilmemektedir. Giinlimiiziin rekabet¢i turizm
pazarinda, "destinasyon farklilastiricilarin1" tanimlamanin ve bunlar1 kullanmanin,
basarinin anahtart oldugunu sdylemek miimkiindiir. (Semone ve Kozak, 2011: 595-

596). “Altin kumsallari, egzotik kiiltiirleri, karla kapli magaralari ve giilimseyen
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insanlarla potansiyel ziyaretgileri cekmeye calisan binlerce turizm destinasyonu ile bir
yerin digerlerinden iistiin olmast zordur. Ayrica yirmi dort saat kablolu televizyon,
sosyal medya gereksinimi ve bilgiye a¢ bir toplumun ortaya ¢ikmasiyla, uluslararasi
gezginlerin dikkatini ¢ekmek artik kolay degildir” (Semone ve Kozak, 2011: 595-596).
Insanlarin  sahip olduklar1 bos zaman azalirken, bos zaman aktivitelerinin

farklilagsmasiyla rekabet artmaktadir (Postma, 2014: 437).

Turizm, somut olmayan iriinler olan hizmetlerin satisa sunulmasiyla ilgili
oldugundan, turistik iiriine dokunulamaz ve bu noktada hayallerin satisa sunuldugunu
sOylemek miimkiindiir. Baz1 turistler genis kapsamda turistik iiriin ve aktiviteler hayal
ederken, bazilar1 ise daha az macera, yakin yerler ve makul seviyede aktivite talep
etmektedirler. Bu talepler, yas, kisisel gelir, meslek, bos zaman, psikoloji gibi
degiskenlerin yam sira, turistik yerin bu talepleri karsiyabilme durumuna da baglidir

(Grzini¢ ve Zanketi¢, 2008: 3).

Cekiciliklerin, turistlerin destinasyon tercihlerinde 6nemli rol oynadiklarini
soylemek mimkiindiir (Therkelsen, 2003’ten akt. Rosendahl, 2009: 270). Bir
destinasyonu turizm piyasasinda etkin bir sekilde pazarlamak icin, bir destinasyona
seyahat etme motivasyonunun bilinmesine ilaveten c¢ekicilikleri ziyaret etme
motivasyonunun da bilinmesi gerekmektedir ve turistlerin turizm iriiniinden

memnuniyet dereceleri ile ilgili bilgi edinilmelidir (Grzini¢ ve Zanketi¢, 2008: 6).

Cekiciliklerin, olduk¢a dinamik bir pazar yapilarinin olmasinin yani sira, baski
altinda olduklarin1 sdylemek miimkiindiir (Postma, 2014: 437). Turizmi planlayan ve
gelistirenlerin bakis agilarina gore turizmin boliimleri ve aktorleri oldukga fazladir ve
karmasik yapidadir. Ayrica bu aktorlerin, emir dogrultusunda ¢aligmay: istemedikleri
goriilmektedir. Turizm sistemini olusturan her bilesen turizme kendi perspektifinden
bakmaktadir (Gunn ve Var, 2002: 33). Bu noktada ¢ekiciliklerin basarili bir sekilde
pazarlanabilmeleri i¢in, yogun rekabet ortaminin ve ¢ok sayida aktoriin yer aldigi turizm

sisteminde markalagma ¢aligmalarinin birlikte yiiriitiilmesi 6nem arz etmektedir.
2. YEREL CEKICILIKLERIN MARKALASMALARI

Yerel ¢ekiciliklerin markalastirilmalar1 konusu literatiirde heniiz rastlanmayan
bir konudur. Fakat yerel ¢ekiciliklerin turizm ag¢isindan, markalasmanin da pazarlama
acisindan giderek daha fazla 6nem arz eden konular olduklar1 asikardir. Bu baglamda,

oncelikle marka ve markalagma kavramlar1 hakkinda bilgi verilmesinde ve daha sonra
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yerellik kavraminin agiklanmasi ve yerel ¢ekiciliklerin markalagmalar1 konularinin

anlatilmasinda fayda vardir.
21. MARKA VE MARKALASMA

Bu béliimde marka kavrami hakkinda bilgi verilmis ve marka kavraminin
tanimlarina yer verilmistir. Ayrica marka ile ilgili kavramlar ele alinmis ve markalagma

stireci farklt modellerle agiklanmistir.
2.1.1. Marka Kavram ve Tanimi

“Bir anlam ve ¢agrisim tasiyan her sey markadir. Biiyiik bir marka bundan

fazlasini yapar: Bir iiriine veya hizmete renk ve tin1 katar.” (Kotler, 2011: 77)

Gelisen diinyanin, endiistri ve iiretimden hizmetlere dogru biiyiikk bir gecis
halinde oldugu goriilmektedir. Finansla ve bos zamanla ilgili hizmetlere olan talep
giderek ¢ogalmakta, marka bilincinin arttig1 ve insanlart memnun etmenin zorlastig bir
diinyada markalar olduk¢a onemli hale gelmektedirler (Clifton ve Simmons, 2003: 21-
22). Diger taraftan, tiiketicilerin sasirtici hatta karmasik secencklerle karsiya karsiya
olduklar1 goriilmektedir. Henry Ford’un “siyah olmak sartiyla istediginiz arabayi
secebilirsiniz” dedigi giinlerin artik geride kaldigim1 sdylemek miimkiindiir.
Segeneklerin cogalmasi tiretici ve saticilarin yiiksek kalite, iistiin deger ve ulasilabilirlik

sunmalarini gerekli kilmaktadir (Clifton ve Simmons, 2003: 17).

Gilinlimiizde, isletmeler bir markaya sahip olmak istemekte, organizasyonlar ve
hatta kisiler markalar gibi yonetilmektedir. Markalagmak, rekabet halinde olan hizl
tiketim mallar1 Ttreticileri ve distribiitorlerinin yanisira, yiiksek teknoloji, diisiik
teknoloji, hizmetler, kamu hizmetleri, STK, kar amaci1 giitmeyen kuruluslar ve diger
sektorler icin de stratejik bir konu haline gelmektedir (Kapferer, 2008: 2). Markalarin
yayginlagsmasinin, dncelikle gida {irlinleri de dahil olmak {izere tiilketim mallar1 alaninda
belirginlestigini soylemek miimkiindiir. Ancak son zamanlarda, hizmet deneyimlerinin,
iilkelerin, bolgelerin ve hatta sehirlerin bile markalasmasi amaciyla c¢aba sarf

edilmektedir (Pearson ve Pearson, 2016).

Los Angeles Galaxy David Beckham’i (futbol yildizi) kazanmak igin 250
milyon ABD dolar1 édemis ve bu meblagi, David Beckham'in adini, ylizini veya
imzasii kullanarak diinya ¢apinda satilan lisansli iiriinlerden saglanan kazanclarla telafi

etmeyi distinmiistiir. David Beckham'in yaptig1 her sey ile onun imajim1 ve kimligini
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giiclendirmeyi, boylece 'Beckham markasi' i¢in satis ve kar elde etmeyi amaglamigtir
(Kapferer, 2008: 2).

Antik ¢aglardan itibaren, markalar 6nemli roller tistlenmektedir. Markalar hem
tiikketicilere hem de pazarlama kanali iiyelerine mal veya hizmetlerle ilgili mensei ve
kalite gibi Ozellikler hakkinda bilgi saglamaktadirlar. Bunun yani sira markalar; giic,
deger, kisilik gibi anlamlar veya imgeler ileticisi olan, zaman i¢inde daha karmasik bir
hal alan ¢ok boyutlu yapilardir. (Moore ve Reid, 2008: 420). 17. ve 18. yiizyi1lda Fransa
ve Belgika’da isletmelerin kalite ve mensei belirtmek amaciyla markalar1 kullandiklarini
sOylemek miimkiindiir. Yine ayn1 donemlerde, alicilara giiven vermesi agisindan altin
ve glimiis objelerin markalanmasinin zorunlu oldugu goriilmektedir. Fakat markalarin
genis ¢apta kullanilmalar1 19. yiizy1l ve 20. ylizyilin baslarinda gerekli hale gelmistir.
Sanayi devrimi, kitle tiretimiyle birlikte iletisim ve liretim alaninda gelismelere imkan
saglamigtir ve glinimiizde iyi bilinen markalarin ¢ogu bu donemde ortaya c¢ikmigtir
(Clifton ve Simmons, 2003: 15).

Kitlesel iiretimin ilk mallarindan bazilari, Yunanistan ve Roma'nin eski
uygarliklarinda Akdeniz bolgesi ¢evresinde ¢ok miktarda bulunabilen ¢omlek
kaplaridir. Bu kalintilarda markalarin kullanimima dair kayda deger deliller gérmek
miimkiindiir. Bir ¢omlekg¢inin, ¢omleklerinin altina 1slak kile parmak izi yaparak veya
bir balik, bir yildiz veya carp1 isareti koyarak {riinlerini isaretledigini gormek
mimkiindiir. Bu baglamda, markalarin ilk goérsel formlarmmin bas harfler veya
isimlerden degil, sembollerden olustuklar1 anlasilmaktadir (Clifton ve Simmons, 2003:
14).

Oxford Ingilizce Sozliigii’ne gore (1934) marka; yanan odun, mesale parcas;
kilig; silinmez bir isaret birakmak i¢in kirmizi demir damgasi; ticaret markasi, belirli
tirde mallar; etkileyici bir sekilde (benim hafizamda markali) gibi anlamlara

gelmektedir (Clifton ve Simmons, 2003: 13).

Aaker’a gore ise marka, bireysel veya grup olarak satis yapanlarin iiriin veya
hizmetlerinin tanimlanabilmeleri ve rakiplerinden farklilagabilmeleri amaciyla

olusturulan isim veya semboldiir (Aaaker, 1991: 7).

Marka kavramiyla ilgili, Tiirk Patent Enstitiisii, “bir isletmenin mal veya
hizmetlerinin bir baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt edilmesinin

saglanmas1 kosuluyla, kisi adlar1 dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
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mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, yayimlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isarettir” tanimini yapmaktadir

(Tiirk Patent Enstitiisii).

Ozetlemek gerekirse marka, iiriin ve hizmetlere 6zel bir kimlik saglayan ve
tiiketiciler tarafindan kolay taninma imkani veren, onlar1 benzerlerinden farklilagtiran

bir aragtir (Torlak ve Altunisik, 2009: 255)
2.1.2. Marka ve Uriin Iliskisi

Markanin tanimimi1 yaparken iki yaklasim ele alinmaktadir. Birincisi, markaya
iriiniin eklentisi olarak bakan geleneksel yaklasimdir ve bu yaklagim iiriiniin kalitesine,
tasarimma, fiziki sekline ve performansmna dnem vermektedir. Ikinci yaklasim ise
iiriinden ¢ok markaya odaklanan biitlinsel bir yaklasimdir. Bu yaklagima gore {iriin;
pazarlama karmasinin fiyat, promosyon, dagitim olan bilesenlerinden biridir. Bu
yaklagimda marka, elde edilen tatmini meydana getiren gercek veya hayali, rasyonel

veya duygusal 6zellikler biitiiniidiir (Ambler ve Styles, 1997: 10).

Marka ile ilgili 6ne siiriilen ilk teorilerden bu yana, marka ile iirlin arasindaki
iligki stirekli tartisilmaktadir. Bir taraftan, CEO'larin bazilar1 personeline iyi bir iiriin
veya hizmet olmadan markanin olamayacagini tekrarlarken, diger yandan pazar

liderlerinin pazardaki en iyi {irin olmadiklar1 goriilmektedir (Kapferer, 2008: 39).

Aaker, marka iriin iliskisini Sekil 3’teki gibi aciklamaktadir ve bir markanin

tirtinden daha fazlasi oldugunu belirtmektedir (Aaker, 1996: 74).
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Sekil 3. Marka ve Uriin

MARKA

URUN
Amag
Ozellikler
imaj Kalite Marka-
(Kullanict Kullanim Alan Miisteri
Imgeleri) iligkileri

Kisisel Duygusal
Faydalar Faydalar

Kaynak: Aaker, (1996: 72-73)

Aaker’a gore (1996) iiriin ile marka arasindaki farki anlama konusundaki
basarisizlik, iiriin 6zelligi saplantis1 tuzagma diisiiriir. Uriin; kapsam, ozellikler,

kullanim alanlar1 gibi nitelikler igerirken, marka bu niteliklerden daha fazlasini

igermektedir.

Bu ozellikler soyle siralanabilir:

e Imaj (Kullanict imgeleri)

e Mengsei iilke

e Organizasyonel (kurumsal) ¢cagrisimlar
e Marka kisiligi

e Semboller

o Marka-miisteri iliskileri

¢ Duygusal faydalar
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e Kisisel faydalar (Aaker, 1996: 72-73).
2.1.3. Marka ile ilgili kavramlar

Hankinson (2004), marka kavramini dort kategoriye ayirmaktadir ve bu dort
unsurun birbirinden bagimsiz olmadigini belirtmektedir. Bu unsurlar; iletisimci olarak
marka, algilanan varliklar olarak marka, deger artirici olarak marka ve iliski olarak

markadan olusmaktadir.

Tletisimci olarak marka; sahiplik, yasal olarak korunan isimler, logolar ve ticari
markalarla iiriin farklilastirma amacini temsil eder. Bu unsurdan, marka kimligi olarak
da bahsetmek miimkiindiir. Marka kimligi, isletmenin marka vizyonu araciligiyla

iletisim kurarak, tirlintin farklilagsmasini kolaylastirmaktadir (Hankinson, 2004: 110)

Algilanan varhklar olarak marka, tiiketici davranisi teorisine dayanmaktadir.
Tiiketicilerin duyulari, akli ve duygulan ile ilgilidir. Tiketiciye goére marka imaji,
kigisel degerlere bagli olarak bir dizi bilesenden veya ozelliklerden olusmaktadir. Bu
ozellikler iki veya iic boyut altinda kategorize edilebilmektedir. iki boyutlu model;
fonksiyonel ve temsil edici olarak ifade edilmektedir ve mantik ve duygu ile ilgilidir.
Uc boyutlu modelde ise ii¢lincii boyut olarak deneysel boyut ilave edilmektedir.

Algilanan varliklar olarak marka kavrami marka imaj1 olarak da tanimlanabilmektedir.

Deger artirici olarak marka, marka esitligi kavraminin gelismesini saglamistir.
Bir muhasebeciye gore marka esitligi markanin finansal degeri ile ilgiliyken,

pazarlamaciya gore gelecek karin gostergesidir. (Hankinson, 2004: 111).

Iliski olarak marka, markalarin miisteriyle iliski gelistirebilmek amaciyla
kigilige sahip olabilmeleri durumudur. Bu iligki, tiiketicinin kisisel imajiyla ilgili
olabilmektedir. Ayrica, tiiketicinin fiziksel ve psikolojik ihtiyaglari ile markanin
sundugu fonksiyonel ve sembolik degerler arasindaki uyumla gelisebilmektedir.
Ozellikle hizmet markalarinda goriilmektedir. Hizmetlerin dagitimmin merkezinde
hizmet karsilagmasi vardir (tiikketici ve hizmet kontak personelinin etkilesimi). Bu
noktada tiiketiciler, hizmet {irtiniinlin birlikte ireticisi durumundadirlar. Bu karsilagma
ve etkilesim, pozitif deneyim saglanmasi yoluyla gercek bir iliski gelistirilmesi i¢in
firsat olusturmaktadir. Hizmet markalari, paydaslarla (¢alisanlar, tedarikgiler, sigorta
ortaklari, devlet kurumlari, hisse ortaklar1 gibi) da etkilesim halinde olmak
durumundadir. Ornegin, hizmet karsilasmasiin énemli olmasi, personelle esit ve giiclii

iliskiler kurulmasi gereksinimini ortaya cikarmaktadir. Bu baglamda markalagsma,
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pazarlama aktivitelerinin merkezinde olmaktadir. Ayrica bu durum, markalasma
aktivitelerini, iletisimden Ote, davranislar1 dahil etme yoniinde genisletir ve bu yer

markalagmasi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Hankinson, 2004: 111-112).

Calismanin bu kisminda marka ile ilgili diger kavramlar; marka kimligi, marka

imaj1, marka degeri, marka kisiligi olarak ele alinacaktir.
2.1.3.1. Marka Kimligi

Markanin gorsel olarak ayirtedilme 6zelligi, isim, harfler, sayilar, bir imza, bir
sembol, bir sekil, slogan, renk, yazi bi¢cimi gibi bilesenlerin bir kombinasyonu olarak
ortaya cikabilmektedir. Bunlardan en 6nemlisinin, markanin evrensel referans noktasi
olarak kullanilmasini sagladigindan isim bileseninin oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Diger bilesenler zamanla degisime ugrayabilmekte fakat marka ismi Sezar’in deyimiyle

“Kuzey Yildiz1 gibi sabit” olmalidir (Clifton ve Simmons, 2003: 15-16).

Bir tiiketici panelinde marka isminin énemi konusunda tiiketicilere iki kadin
fotografinin gosterildigi ve hangisinin giizel oldugu konusunda oylama yapmalarinin
istendigi bir ¢calisma yapilmigtir. Oylar yar1 yariya bir dagilim gostermis ve daha sonra
fotograflarin altina Jennifer ve Gertrude isimleri yazilarak fotograflar tekrar oylamaya
sunulmustur. Ikinci oylamada, oylarin %80’ini Jenniffer isimli fotografin aldig

gorilmiistiir (Kotler, 2011: 78).

Her ne kadar marka ismi 6nemli olsa da bu durum markalarin sadece isimle
gorsel ayirt edicilik elde edebilecekleri anlamina gelmemektedir. Tik isareti olmadan
Nike, “Old Joe” suz Camel, “Monser Bibendum” suz Michelin isimleri soniik
kalacaklardir. Bu markalarin ve diger binlercesinin marka elementlerinin uyumlu birer
kombinasyonuna ve bu sekilde elde ettikleri siireklilige giivendiklerini séylemek
miimkiindiir. Gii¢lii ve akilda kalicit isimler, logolar, renkler tiiketicilere, onlarin

beklentilerini karsilayacaklar1 vaadini vermektedir (Clifton ve Simmons, 2003: 16-18)
2.1.3.2. Marka Imaj1

Imaj kelimesi, kokeni Fransizca olan ve “duyularla algilanan, bir uyaran sz
konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar” anlamina gelen bir kelimedir (Tiirk
Dil Kurumu). Pazarlama agisindan bakildiginda imajin; cagrisim, algi ve inanis ile
dogrudan alakali oldugunu ve gilinimiiz tiiketicilerinin, {irinlerin sadece fonksiyonel
ozelliklerini degil, duygusal ozelliklerini de goz Oniinde bulundurduklarmni sdylemek

miimkiindiir (Y1lmaz, 2011: 12).
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Stirekli gelismekte olan teknoloji ile birlikte artan tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasi i¢in tiriinlerin teknik 6zelliklerinin yan1 sira ismi, logosu, ambalaji1 ve stili
ile tiiketicilerin zihinlerinde olusturdugu marka imaj1 oldukc¢a 6nemlidir (Cop ve Bas,
2010: 322). Uriinlerin imajlar1 gibi sehirlerin, iilkelerin imaj calismalarmin da son
yillarda 6nem kazandigini sdylemek miimkiindiir. Hem yerel yoneticiler hem de 6zel
sektor mensuplari agisindan sehir markalarinin turistler, yatirnmcilar, yerlesimciler ve
sehrin diger miisterileri tarafindan nasil algilandigini anlamak 6nemlidir. Gergekler
imajdan farkl ise, bu farkliligin azaltilmasi veya ortadan kaldirilmasi amaciyla énlem

almak gerekmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 120).
2.1.3.3. Marka Degeri (Denkligi)

Son yillarda, soyut degerlerin isletmelere katkilar1 ve marka degeri (denkligi)
kavraminin pazarlama konular1 arasinda popiiler olarak yerini almaya basladigini
sOylemek miimkiindiir. Pazarlamacilar her ne kadar bu kavrama farkli agidan baksalar
da marka denkliginin, markaya 0zgii pazarlama etkileri agisindan tanimlanmasi
konusunda ortak bir goriis mevcuttur. Keller’e (2009) gore, giiglii bir marka insa etmek
i¢in, marka iletisiminin etkinligi artirilmalidir. Genel olarak reklami yapilan markanin
giicii ve degeri sonucunda tiiketicilerin markayla tekrar iletisime ge¢cme konularinda
daha fazla istekli olabildikleri, hatirlama konusunda daha kabiliyetli olabildikleri
goriilmektedir. Bu noktada, marka denkliginin reklamcilik konusunda kendi basina bir

amag veya diger amaglar i¢in araci oldugunu sdylemek miimkiindiir (Keller, 2009: 140).

Aaaker (1996), marka degerini (denkligini); bir iiriin veya hizmet tarafindan
isletmeye veya o isletmenin miisterilerine saglanan degeri artiran veya azaltan isim ve
sembollere bagli olan varliklar ve sorumluluklardir. Marka degerinin; marka isim
farkindahigl, marka sadakati, algilanan kalite ve marka c¢agrisimlarindan

olustugunu belirtmektedir (Aaaker, 1996: 7-8).

Keller (2009)’a gore, marka denkliginin saglanmasi, yalnizca dogru bloklarin {ist
iiste konulmasiyla olusturulan marka rezonansi piramidinin en {istiine ¢ikilmasiyla
gerceklestirilebilir (Keller, 2009: 143). Marka rezonansi davranigsal sadakat, durumsal
baglilik, topluluk hissi ve aktif katilim olmak {izere dort boyutta ele alinmaktadir.
Bunlardan ilki olan davramigsal sadakat; tiiketicilerin tekrar satin almalari, alim
miktarlar1 ve sikliklari ile ilgilidir. Ikinci boyut olan durumsal baghlik; tiiketicilerde

marka aski olusmast ve bekledikleri memnuniyeti bulmalarinin gergeklesip
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gerceklesmedigi ile ilgilidir. Topluluk hissi; marka topluluklarinin olusup olusmadigi ve
olusuyorsa bu topluluklarin online m1 yoksa offline olarak m1 gergeklestigi konulariyla
ilgilidir. Son olarak aktif katilim; tiiketicilerin marka i¢in zaman, enerji ve para
ayirabilme durumlariyla ve markanin web sitesini ziyaret etmeleri, internette marka

hakkinda konusmalari, markay1 savunmalar1 konular ile ilgilidir (Keller, 2009: 145).
2.1.3.4. Marka Kisiligi

Ar 2004, marka kisiliginin O6nemseme, giliven, heyecan vericilik ve temel
degerler gibi unsurlardan meydana geldigini belirtmektedir. Giivenin talep edilemez
oldugunu ve kazanilmasi gereken bir unsur oldugunu belirten Ar, kalite ve uzun
garanti siiresinin giiven kazanmada etkili oldugunu eklemektedir. Kaliteli hizmet,
cevreye duyarli olma, etik degerlere 6nem verme gibi Ozelliklerin tiiketicilerin
onemsendiklerini hissetmelerini sagladigini soylemek miimkiindiir. Markanin tiiketiciye
strprizler sunmast heyecani artirirken, ilham verici olma 6zelligi markaya baglilik
olusturmaktadir. Yenilik, daha iyi bir hayat, eglence arayan giinlimiiz tiiketicilerine

yonelik olarak markalar, bu arayisa cevap veren degerler ilizerine insa edilmelidir (Ar,

2004: 76).
2.1.4. Markamin Faydalar

Biiyiik markanin gostergesi olarak, baglilik yaratma ve tercih edilme oranm ele
alinmaktadir. Diger taraftan, biliylik marka olmanm, siirekli ve yiiksek karliliga
gitmenin tek yolu oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu markalar rasyonel faydalarin
yani sira duygusal faydalar da sunarlar ve daha ¢ok duygular tlizerine ¢aligmaktadirlar.
Kotler’e (2011: 78-79) gore biiyiik markalar gelecekte insanlara ve diinyaya karsi sosyal

sorumluluk sergileyeceklerdir.

Karsilikli iliskilerde bir taraf mantikli iletisim kurarken, digeri duygusal iletisim
kurmaya calistiginda, problem yasanmasi olasidir. Ornegin otomobil iireticileri,
otomobilin paslanmazlik gibi bir o&zelliginden bahsettiginde, reklamin basariya
ulagmasinin zor oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ciinkii giinlimiiz tiiketicisinin,
tirtinlerin kendi imajiyla uyumlu olup olmadigiyla ilgilendigini sdylemek miimkiindiir.
Bu baglamda tiiketicinin duygusal ihtiyaclarmi karsilayacak bagka bir {ireticiyi tercih
edecegi diisliniilmektedir. Marka kampanyalar1 akla hitap etmek yerine kalbe hitap
etmeye yonelmektedir. Dolayisiyla, rasyonel olan “ihtiyag” kavrami, duygusal olan

“isteme” kavramiyla yer degistirmektedir. Glinlimiiz otomobil reklamlar
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incelendiginde, reklamlarin tiiketicilerin duygularina odaklandigini gérmek miimkiindiir

(Ar, 2004: 70).

Bir markanin imajinin, markanin uzun vadede basarili olmasinda etkili oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu baglamda, Park ve digerlerinin (1986) oOnerdigi marka
konsept (igerik) yonetimi Onemlidir. Marka konsepti, sembolik veya fonksiyonel
olabilmektedir. Sembolik markalar, kendini ifade etme ve prestij saglama gibi
ihtiyaclan karsilarken, fonksiyonel markalar anlik ve pratik ihtiyaglar1 karsilamaktadir.
Bhat ve Reddy’nin (1998) ¢alismalarinda, Harley Davidson motorsikleti olanlar i¢in, bu
iriiniin sadece bir motorsiklet degil; bir “deneyim, davranis, yasam bi¢imi ve kendini
ifade etme sekli” oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Honda motorsiklet sahibi olanlar ise,
motorsikletlerini fonksiyonel bir amag olan “ulagim” igin kullanmaktadirlar ve herhangi

bir sembolik deger ifade etmemektedir.

Marka konsept yonetimine gore, bir marka i¢in konsept olusturulduktan sonra,
markanin tutarliligt i¢in bu konseptin siiriidiiriilmesi gerekmektedir. Fakat aragtirma
sonuclart bu gorlisle ters diismektedir. Arastirmanin sonuglarina gére marka
fonksiyonelligi ve sembolizmi tiiketiciler tarafindan farkli konseptler olarak goriilse de,
tiketiciler bir markayr ayn1t anda hem fonksiyonel hem de sembolik olarak
gorebilmektedirler. Ornegin Nike, hem fonksiyonel, hem prestij hem de ifade sekli
olarak algilanmaktadir. Calismada markanin birden ¢ok konsepti birarada sunabilecegi
fakat bu noktada karmagikliga yer vermemesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir (Bhat ve
Reddy, 1998: 32-43).

2.1.5. Marka Yonetimi ve Markalagsma

Hankinson (2004)’e gore marka yonetiminin rolii, rekabet avantaj1 elde etmek
i¢cin marka kimligi olusturmak ve yonetmek olmaktadir. Satin almayla birlikte algilanan
risk ortaya ¢iktiginda, markalar risk azaltici ve arastirma maliyetini diisiiriicii olarak rol

istlenmektedirler (Hankinson, 2004: 111).
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Sekil 4. Marka Yonetim Buzdagi Modeli

Onerme

Kaynak: Cliffton ve Simmons, (2003:101).

Marka Yonetimi Buzdagi Modeli’nde (Sekil 4) en istte goriinen kisimda
onermeler vardir. insan unsuru, su yiizeyi seviyesindedir. Bu seviye, ¢ogu isletme igin
markanin misterilerle etkilesime girdigi noktay: temsil etmektedir. Miisteriler; reklam,
promosyon gibi aktiviteleri gormiislerdir ve beklenti igcindedirler. Bu noktada deneyim
baslamaktadir. Calisanlar, {iriin tasarimindan iiretimine, paketlemeden iirliniin miisteriye
dagitimma kadar markay1 canli tutan bir kanal konumundadirlar. Su yiizeyinin iistiinde
kalan kisim beklenti yonetimi, altinda kalan kisim deneyim yonetimi olarak ifade
edilmektedir (Cliffton ve Simmons, 2003: 101). Bazi yazarlar, deneyimlerin kendi
baslarma {iirlin haline geldiklerini ve hizmetlerden farkli olarak yonetilebileceklerini
savunmaktadirlar. Bir isletme bilingli olarak hizmetleri sahne, iiriinleri de sahne

donanimi olarak unutulmaz anilar olusturmak amaciyla kullandiginda “deneyim”

olugsmaktadir (Hankinson, 2004: 111-112).

Glinlimiizde sosyal medya ve web sitelerde olusturulan online deneyimlerin,
yeni ve uzaktaki izleyiciler i¢in bir pazarlama araci oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Miizeler giinlimiizde Youtube, Foursquare, Twitter ve Facebook araciligiyla yeni

ziyaretgileri davet etmektedir (Maxwell, 2011: 6).

Markalasma, isletmenin imajimin ambalajlanmasi, paketlenerek sunulmasi

olarak tanimlanabilmektedir (Maxwell, 2011: 13). Kotler’e (2011) gore, markanin insa
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edilmesinde reklamin yani sira, halkla iligkiler, etkinlikler, kuliipler, sosyal amaglar,
sponsorluklar, sozciiler gibi araglar bir araya getirilmelidir. Zor olan, marka hakkinda
konusulmasini saglamaktir. Yeni bir marka, gilizel bir oykii anlatmaya ihtiyag
duymaktadir. Insanlar dykiiden haberdar olur ve arkadaslarina anlatirlarsa, inandiricilik
saglanmis olur. Boylece reklamin tarafli dogasindan ziyade, daha inandirict bir tanitim

yapilmis olmaktadir (Kotler, 2011: 78).

Cliffton ve Simmons’a gore (2003: 18) son zamanlarda; oOzellikleri, fiyati,
dagitimi ve ulasilabilirligi birbirine c¢ok yakin olan iirlinler i¢in pazarlama ve
markalagma g¢abalarinin biiyiikk kismi denklik insa etmeye yoneliktir. Diinya tizerinde
kola pazarinin liderlerinin Coca Cola ve Pepsi Cola oldugunu séylemek miimkiindiir.
Burada siseleme ve dagitim sistemlerinin dnemli rol oynadig1 goriilmektedir. Yazarlar,
asil faktorlin bu iki markanin tiiketicilere kars1 gosterdikleri giic ve durus oldugunu

belirtmektedirler.

Marka insa etmekle sorumlu olan kisinin yaratici, zeki, yenilik¢i, disiplinli,
hizmet odakli, atilgan, gelistiren bir yapida olmasi gerekmektedir ve 6ncelikli olarak {i¢

gorevi vardir (Clifton ve Simmons, 2003: 74):
e Markay1 temsil etmek.

e Marka degerinin 6nemli kaynaklarimi anlamak ve onlar1 korumak, markay:

onlar {izerine insa etmek.
e Markanin essiz olmasi i¢in siirekli aragtirma yapmak.
2.1.6. Markalasma Siireci

Marka ile ilgili ¢ok fazla kavrama rastlanmakta ve her gecen giin yeni kavramlar
litertiire eklenmektedir. Fakat markalasma siireci ile ilgili c¢ok fazla calismaya
rastlanamamaktadir. Markalasma ile ilgili caligmalara bakildiginda, markalasma
slirecinin teorik olarak ele alinmasindan ziyade, marka olmus iriinlerin algi, imaj,

farkindalik, sadakat, iletisim ve son zamanlarda deger kavramlari agisindan incelendigi

gorilmektedir.
Sekil 5. Markalagma Stireci
Marka Marka
Bilesenlerini —» Bilesenlerini — Konumlandirma —» Marka
Tanimlama Se¢me (1lveya 2)

Kaynak: Kavak ve Karabacakoglu, (2007: 118)
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Kavak ve Karabacakoglu (2007), calismalarinda stratejik markalama
asamalarinda iiriinlerin tiim {iriin seklinde ele alinmas1 gerektigi ve markalagsmada iiriine
Ve isletmeye ait elemanlarin kullanilmasi gerektigi sonucuna varmaktadirlar. Calismada
markalasma stlireci, konumlandirma siireci olarak ele alinmis ve gii¢lii bir marka
konumu yaratmak i¢in marka bilesenlerinin iyi tanimlanmasi gerektigi belirtilmistir.
Calismada en Onemli marka bileseni veya bilesenlerinin basarili bir sekilde
konumlandirilmasinin, tutundurma ve dagitim faaliyetleriyle saglanabilecegi
belirtilmektedir. Bu baglamda Stratejik Markalama Siireci’nin Sekil 6’daki gibi
gerceklestirilebilecegini 6ne siirmektedirler (Kavak ve Karabacakoglu, 2007: 124).

30



Sekil 6. Stratejik Markalama Siireci

MARKA BIiLESENLERINi TANIMLA
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MAREA

Kaynak: Kavak ve Karabacakoglu, (2007:124)

22. YERELLIK VE YEREL CEKICILIK KAVRAMLARI

Turistik talep, yerel ve uluslararasi turizm pazarmin ve yerel halkin yerel

cekiciliklerden, hizmet ve olanaklarindan faydalanma istekleriyle olusmaktadir. Temali
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parklar, bahgeler, peri bacalari gibi yalnizca o yoreye ait olan degerlere yonelik
faaliyetler de turizm arzini olusturmaktadir (Inskeep, 1994°ten akt. Kiiglikaltan, Ceken
ve Mercan, 2015: 163).

Tiirk Dil Kurumu Soézliigiinde “yerel” kelimesinin anlamlari; “sinirli bir yerle
ilgili olan, mevzii, lokal” ve “belli bir yoreye 6zgii, belli bir yore ile ilgili” olarak yer
almaktadir. Turistik ¢ekiciliklere calismanin ilk bdliimiinde detayli olarak yer
verilmistir. Calismanin  Turistik Cekiciliklerin ~ Sumiflandwrilmas:  bolimiinde de
bahsedildigi iizere turistik ¢ekicilikleri dogal, yapay ve yerel, bolgesel, uluslararasi

olarak siniflandirmak miimkiindiir (Wall, 1997).

Yerel ¢ekicilikler; sadece bir yere 6zgii olan, o yerden baska bir yerde olmayan,
o yoreye ait cekicilikler olarak tanimlanabilmektedir. Yerel c¢ekiciliklerin, kiiltiir
turizminin 6gelerinden olduklarini séylemek miimkiindiir. Kiiltiir, “bir topluma veya
halk topluluguna o6zgii diisiince ve sanat eserlerinin biitiinii” olarak
tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2020). Horner ve Swarbrooke (2007: 35) kiiltiir
turizmini; kiiltiirel miras ¢ekiciliklerini ve destinasyonlarimi ziyaret etmek, geleneksel
festivallere katilma; ulusal, bolgesel veya yerel yiyecek icecekleri tatma amach tatiller;
geleneksel spor etkinliklerini izlme ve yerel eglence aktivitelerine katilma; tarla, el
sanatlart merkezlerini veya fabrikalarin1 ziyaret etme gibi unsurlar igeren bir turizm
sekli olarak tanimlamaktadir. Eser ve digerlerine gore (2012: 30) kiiltiir turizmi; bir
yorede yerel halkin yasam bigimi, yoreye Ozgii tarihi mekanlar ve objeler, sanat
eserlerinin sergilendigi miizeler, kiiltiirel agidan farkli 6zellikler ve ge¢mis kiiltiirlere ait
tarihi eserler gibi soyut ve somut ¢ekiciliklerinin gezilip goriilmesini igeren turizm

faaliyetleridir.

Kiiltiir turizmine konu olan kiiltiirel degerler, literatiirde “kiiltiirel ¢ekicilikler”
ve “kiiltiirel miras” gibi unsurlarla ifade edilmektedir. Kiiltlirel ¢ekicilikler; merak
uyandiran insan emegiyle sekillenmis obje ve olay olarak tanimlanmaktadir (Oter ve
Ozdogan, 2005: 128). Miras kavrami hem dogal hem kiiltiirel unsurlari iceren bir
kavram olmakla birlikte kiiltiirel miras; nesilden nesile aktarilan, miizelerde sergilenen
eserler, tarihi ve mimari kalintilar gibi somut 6zellikte ve felsefe, gelenek ve sanattaki
unsurlar gibi soyut 6zellikte olabilmektedir (Aslan ve Cokal, 2016: 54). Bu terimlerin,

yerel ¢ekicilik terimiyle ¢ok yakin kapsamli terimler olduklarini sGylemek miimkiindiir.
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Yerel cekiciliklerin kiiltiirel mirastan farki, yerel ¢ekicilik kavraminin dogal
cekicilikleri de igermesi ve Kkiiltiirel miras kavrammin daha ¢ok uluslararasi, tiim
diinyaya malolmus ¢ekicilik anlamina gelmesi seklinde agiklanabilir. Ornegin bu
calismada yer alan Efes hem kiiltiirel deger, hem somut kiiltiirel miras olarak
tanimlanabilmektedir. Fakat, c¢ok Onceleri yerel bir ¢ekicilik oOzelliginde iken,
giinimiizde UNESCO’nun (2020) kiiltiirel miras listesinde yer alan uluslararasi bir

cekicilik 6zelligine sahip olmustur.

Bu calismada yer alan bir diger ¢ekicilik olan Pamukkale, UNESCO’nun hem
kiiltiirel hem dogal (karma) miras kategorisindedir. Her ne kadar yerel cekicilik
tanimina uygun sekilde, sadece o yoreye ait bir g¢ekicilik olsa da, Pamukkale ve
Hierapolis Antik Kenti arik UNESCO kiiltiirel miras listesinde yer aldigindan

uluslararasi ¢ekicilikler konumunda oldugunu séylemek miimkiindiir.

Pamukkale gibi Kapadokya da, bulundugu yoreye ait oldugundan yerel ¢ekicilik
ozelligi tasisa da UNESCO’nun hem dogal hem kiiltiirel (karma) miras kategorisinde
yer aldigindan uluslararas: cekicilik ozelligine de sahiptir. Istanbul’un tarihi yerleri
UNESCO Kiiltiirel miras listesinde yer aldigindan ve Sultanahmet bolgesi de buraya
dahil oldugundan, ¢alismada yer alan bu ¢ekicilik, uluslararast ¢ekicilik konumuna
gelmigtir. Fakat Salda ve Lavanta Bahgeleri markalasma siirecinin basinda olduklari
diistintildiiginden ve uluslararasi ¢ekicilik konumuna gelmediklerinden yerel ¢ekicilik
ozelligi tasimaktadirlar. Bu noktada ¢alismada iki kiiltiirel-uluslararasi (Sultanahmet,
Efes), iki karma (dogal ve kiiltiirel)-uluslararas1 (Pamukkale, Kapadokya), bir dogal —
yerel (Salda), bir de kiiltiirel - yerel (Lavanta Bahgeleri) ¢ekicilik yer almaktadir.

Tiim bu cekiciliklerin ortak noktalar1 “yer cekicilikleri” olmalaridir ve bu
calismanmin teorik kisminda yer alan modeller yer cekiciliklerine uyarlanmak iizere
tasarlanan modellerdir. Olali (1990), daha 6nce de bahsedildigi tizere gekicilikleri; yer
cekicilikleri ve olay ¢ekicilikleri olarak smiflandirmaktadir. Ayrica yer ¢ekiciliklerini
“insanlarin bir yeri gormeleri icin harekete geciren unsurlar, gidilecek yerler”
olarak tanimlamakta ve etkinliklerden olusan olay c¢ekiciliklerinden bu yoniiyle
ayirmaktadir. Yerel, ulusal ve uluslararas1 6zellikteki ¢ekicilikler; olay cekiciligi ve yer
cekiciligi seklinde siniflandirilabilmektedir (Hacioglu, 2010: 41-42). Bu ¢alismada yer
alan cekicilikler yer cekicilikleri tanimina uygun olarak secilmistir. Calismanin

ilerleyen boliimlerinde yer ¢ekicilikleri konusuna tekrar deginilecektir.
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2.3. ZENGINLESTIRILMIS URUN OLARAK YEREL CEKICILIKLERIN MARKALASMALARI

Turizm destinasyonlari, markalastirilmis deneyimler haline gelmektedir.
Destinasyonlar1 sadece goriilecek ve ziyaret edilecek yerler olarak pazarlamak miimkiin
olmamaktadir. Artik destinasyonlarin donanimli marka kimlikleri vaatleri verdikleri ve
kendilerini ziyaretcilerin deneyimleyecekleri essiz markali yolculuklar olarak tasvir
ettiklerini sdylemek miimkiindiir. Markalagsmis yerler, sadece cografi mekanlar
olmaktan ¢ikmis, yer ve zamanda deneyimlenen anlamli yolculuklar haline
gelmektedirler. Bu durum, turizm pazarlamasinda markalagsmanin énemini artirmaktadir

(Dioko, Harril ve Cardon, 2010: 2).

Cekiciliklerle ilgili pazarlama ve markalasma konulari iizerine yapilan
calismalar incelendiginde, sehir markalasmasi (Sarkaya Icellioglu, 2014; Ozdemir ve
Karaca, 2009), destinasyon iriinii olarak turistik ¢ekicilikler (Grzini¢ ve Zanketi¢, 2008:
6), turistik c¢ekiciliklerin pazarlama iletisimleri (Rosendahl, 2009), turistik
cekiciliklerdeki hizmetlerin kalitesi (Mondo, 2017), turistik c¢ekiciliklerin g¢evresel
yonetimi-imaji ve rekabet edebilirligi (Hu ve Wall, 2005), birlikte markalama ve yerel
¢ekiciligin isimlendirilmesi (Hany, Stepchenkovab ve Babalou, 2018) gibi konular
lizerine arastirmalar yapildigr goriilmektedir. Yerel ¢ekiciliklerin markalagsmasi ile ilgili
bir c¢alismaya rastlanamamistir. Calismalar daha genel birkonu olan destinasyon

markalagmasi konusunda yogunlagmaktadir.

Tasct ve Gartner (2009)’a gore etkili destinasyon marka stratejileri
gelistirilirken hem arz hem de talep yoniinii iceren cahsmalara ihtiyag
duyulmaktadir. Literatiir, destinasyon markalasmasinin pozitif bir imaj ile isimler,
semboller, logolar, tasarimlar, renkler ve ambalajlar gibi bilesenleri i¢eren kimlik ile
olabilecegini desteklemektedir. Bu bilesenler; mimari, miras, dil, insanlar, mitler,
efsaneler, tarih, politikalar, kiltir  ve degerlerden  yola  ¢ikilarak
bigimlendirilebilmektedir. Boylece bu bilesenlerin  basarili  bir  sekilde
bi¢imlendirilmeleriyle, gii¢lii bir marka degeri olusturulmus olur. Bu marka degeri, bir
destinasyonun yiiksek derecede baglilik, farkindalik, algilanan kalite ve deger, giiglii
marka cagrisimlar1 ve patentler, ticari markalar gibi varliklar elde etmesi anlamina
gelmektedir Ayrica ¢alismalarinda destinasyon markasi olusturmak i¢in gerekli adimlari
incelemislerdir. Bu adimlardan yola ¢ikarak olusturduklart model Sekil 7’de yer

almaktadir.
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Sekil 7. Stratejik Destinasyon Markalar: Olusturma

Arz Yonlii Bakis Acilariin Belirlenmesi Talep Yonlii Bakis Acilarinin Belirlenmesi
Nitel Arastirma Nitel ve Sayisal Arastirma
figerik analizi; \ /Alan aragtirmalari,  odak  gruplar Ve\

Mevcut tanitim materyali derinlemesine goriismeler;

Derinlemesine goriismeler ve odak grup; + Yerel halk

Yerel paydaglar ¢ Mevcut ziyaretgiler

Karar vericiler ve tercih dnderleri +¢ Potansiyel pazarlar

Icerik analizi;
+ Bolge hakkinda bagimsiz kaynaklardan
elde edilen bilgi

- NG /

Arz yonlii marka anlam Talep yonlii marka anlam

ﬁ/limari Efsane Degerler\ ﬁ/[imari Efsane Degerler\

Insanlar

Soylence Insanlar

Destinasyon Soylence

tarafindan 6ngoriilen
destinasyon imaj ve
kimligi

Algilayicilar
tarafindan algilanan
destinasyon imaj ve
kimligi

Miras Kiltir Miras Kiltir

Tarih Dil Tarih Dil

Politika

K Politika j K j

~.

Stratejik Marka Bilesenleri

Isim, Logo, (Isaret, Tasarim, Sembol), Renk, Slogan, Paketler

J

Destinasyon Marka Degeri (Equity)

[ Talep ve arz yonlii marka anlamlar1 arasinda uyum }

Farkindalik, Bilesenler (1maj ), Kalite, Deger,
Sadakat, Patenttler, Ticari Markalar

Kaynak: Tasc1 ve Gartner, (2009:157).

Sekil 7°de arz yonlii bakis acillarmin belirlenmesi igin nitel aragtirma, talep
yonlii bakis acgilarimin belirlenmesi i¢in ise hem nitel hem de sayisal arastirmanin
onerildigi goriilmektedir. Arz yonlii bakis agisi i¢in mevcut tanitim materyaline igerik
analizi yapilmasi, yerel paydaslar, karar vericiler ve tercih Onderlerine yonelik
derinlemesine goriismeler ve odak grup ¢alismalari yapilmalidir. Talep yonlii bakis agisi

icin ise yerel halka, mevcut ziyaretgilere, potansiyel pazarlara yonelik alan arastirmalari,
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odak gruplar ve derinlemesine goriismeler; bolge hakkinda bagimsiz kaynaklardan elde
edilen bilgilere de igerik analizi yapilmalidir. Bu sekilde arz ve talep yonlii marka
anlamlar: olusturabilecegini 6ne siiren Tasci ve Gartner (2009), sekle gore destinasyon
tarafindan Ongoriilen imaj ve kimlikle algilanan imaj ve kimligin mimari, efsane,
degerler, insanlar, sdylence, miras, kiiltiir, tarih, dil, politika ile ¢evrelenmesi ve bu
sekilde stratejik marka bilesenlerinin olusturulabilecegini belirtmektedirler. Talep ve arz
yonlii anlamlar1 arasinda uyum olmasi ve marka bilesenlerinin (isim, logo, renk, slogan,
paketler) belirlenmesiyle marka degeri olusturulmaktadir. Olusturulan bu marka
degerinin bilesenleri ise farkindalik, imaj, kalite, deger, sadakat, patenttler, ticari
markalardir. Tagc1 ve Gartner’in bu modeli, uygulamada kullanilabilir nitelikte
goriilmektedir. Bu calisma da Tasci ve Gartner’in modelinde yer alan agamalara benzer
bir sekilde, yerel ¢ekiciliklerin zenginlestirilmis iirlin olarak planlanip sunulmalariyla
markalastirilabileceklerini 6ne stirmektedir.

Bir {iriinlin markalastirilmas1 icin planlayicilar, iiriin seviyeleri kavramin
dikkate almalidirlar. Ayrica planlayicilarin, tiiketicilerin bir {iriin satin alirken elde
ettikleri faydadan olusan {iriin Oziiniin etrafinda gergek {iriinii olusturmalar
gerekmektedir. Gergek {irlinlin olusturulmasindan sonra ise, gliniimiizde gelismis
iilkelerde rekabetin en ¢ok yasandigi zenginlestirilmig {riin seviyesi gelmektedir
(Akdeniz Ar, 2004: 11-12).

Altunisik, Ozdemir ve Torlak (2016: 300), zenginlestirilmis (genisletilmis)
iiriinii; “bir Uriinden Oncelikle misterinin bekledigi faydanin ne oldugunun
belirlenmesi, daha sonra bu fayday1 saglayacak sekilde fiziksel veya psikolojik
unsurlarin eklenmesiyle kaliteli somut bir {iriiniin gelistirilmesi ve bununda Otesinde
miisterilerin beklentilerini agacak iiriin gelistirme ¢abalar1” olarak tanimlamaktadirlar.
Kotler ve Keller (2008), iiriin seviyelerini asil yarar (6z), temel iiriin, beklenen {iriin,
genisletilmis {iriin ve potansiyel {iriin olarak belirtmektedirler. Ancak, uygulamada ii¢
katmanh zenginlestirilmis iiriin kavraminin daha fazla kullamldigim séylemek

miimkiindiir (Altunisik vd., 2016: 300).

36



Sekil 8. Zenginlestirilmig Urun
ZENGINLESTIRILMIiS URUN

Ambalaj

Kalite

(as1l yarar
veya hizmet)

Aksesuar

Marka Adi Sembol ve
Slogan

Kaynak: Tek ve Ozgiil, (2008: 289); Altunisik, Ozdemir ve Torlak, (2002: 153),
Kavak ve Karabacakoglu, (2007: 124).

Tek ve Ozgiil (2008) ile Altunisik, Ozdemir ve Torlak’in (2002) ¢alismalarindan
yola ¢ikilarak, zenginlestirilmis {irliniin Sekil 8’deki gibi ifade edilmesi miimkiindiir. Bu
baglamda, 6z iiriin; tiiketicilerin iiriin satin alirken neyi satin aldiklarini belirtmektedir.
Somut iiriin; 6z lriiniin etrafinda olusturulan somut yap1 ve goriintiidiir. Bu katman
kalite, marka adi, stil, ambalaj, aksesuar gibi bilesenlerden olusmaktadir ve fiyat,
sembol ve slogan da ilave edilebilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2008: 289; Kavak ve
Karabacakoglu, 2007: 118; Altumisik vd., 2002: 153). Zenginlestirilmis iiriin ise;
garanti belgesi, teslim ve 6deme kolayliklari, kullanim ydnergesi, montaj, imaj ve itibar,
reklam, iade, 6zel ilgi gibi hizmetlerin ilavesiyle olusturulur ve son yillarda oldukca
tizerinde durulan marka degeri kavrami da ilave edilmistir (Yiikselen, 2003: 175; Tek ve

Ozgiil, 2008: 289; Altunisik vd., 2002: 153; Kavak ve Karabacakoglu, 2007: 118).
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Literatiirde yer alan c¢ekicilik modelleri ve Oneriler bir araya getirildiginde,
cekiciligin zenginlestirilmis (genisletilmis) lirlin modeliyle uyumlu hale getirilebilecegi
diisiiniilmistlir. Kunt ve Giilcan (2017), Yedi Kiliseler yoresini bir {iriin olarak ele
alarak “Zenginlestirilmis Yedi Kiliseler Uriinii” olarak sunduklar1 c¢alismalari,
cekiciliklerin iiriin olarak ele alinarak zenginlestirilebilecekleri fikrini desteklemektedir.
Bu noktada bu c¢alisma; olduk¢a karmasik olan “destinasyon markalasmasi” ndan
ziyade, markalasmamin yerel bazda ele alimarak, her yorenin turistik
cekiciliklerinin ayr1 ayr1 birer iiriin olarak planlanmasinin ve daha sonra
markalastirilmasinin daha kolay olabilecegini 6ne siirmektedir. Ayrica her cekicilik
icin uygulanabilir olmast diislincesiyle, cekiciliklerin Sekil 9°daki “Zenginlestirilmis
Uriin ~ Olarak  Yerel Cekicilik” seklinde planlanmalarmin  ve  bdylece
markalastirilabilmelerinin miimkiin olabilecegi ifade edilmektedir.

Sekil 9. Zenginlestirilmis Uriin Olarak Yerel Cekicilik
ZENGINLESTIRILMIS YEREL CEKICILIiK

Kullanim
Yonergesi,
(rehber ve tur Ambalaj (paket turlar,
sirketinin giinliik turlar, politika,
e planlama, sunum)

Kalite (Temiz
cevre, alt
ve tstyapi, iklim
kosullari, yerel

Stil (kiltiir,
mimari, miras,
kalintilar; yerel
halk ve esnafin

Cekicilik Kaynag

iriin ©2) davranig tarzi)
ve hizmet) (Farklilagtiric
fiziksel-kiiltiirel
ozellik, hikaye,

efsane, otantiklik)

Sembol ve Slogan
(cekiciligin sembol ve
slogani)

Fiyat (tur - hizmet,
fiyatlari, giris
tcretleri)

Marka Adi a D_ege_ri
(¢ekiciligin gilanan imaj ve
adr) alite, farkindalik,

sadakat)

sozlesmeleri)
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Gunn (1985)’in sundugu ii¢ katmanli c¢ekicilik modelinde, oldugu gibi bu
calismada sunulan modelde de ii¢ katman bulunmaktadir. Gunn’in modelinde bulunan
“6z” ve Leiper (1990)’in modelindeki ¢ekirdek, bu c¢alismada sunulan modelde
“cekiciligin kaynag1” olarak ifade edilmektedir. Cekicilik kaynagi; yine ¢ekiciligin 6zii
yani farklilagtirict fiziksel-kiiltiirel 6zellikleri, hikayeleri, efsaneleri ve otantikligi gibi
unsurlardan olusmaktadir. Cekicilik kaynagi katmani, {iriin seviyelerinden de “iiriiniin

0z seviyesidir.

“Somut yerel cekicilik” katmani; Gunn’in modelindeki c¢ekiciligin degerini
artiran katman olan dokunulmazlik kemeri katmanina denk gelmektedir. Bu katmanda
iirtin seviyelerinden somut iiriin seviyesinde yer alan unsurlar literatiirden yola ¢ikilarak
(Gunn, 1985; Pearce, 1991; Tasc1 ve Gartner, 2009; Tek ve Ozgﬁl, 2008; Altunisik vd.,
2002; Kavak ve Karabacakoglu, 2007) su sekilde diizenlenmistir: Ambalaj (paket
turlar, giinliik turlar, politika, planlama, sunum), kalite (temiz gevre, alt ve istyapi,
iklim kosullar1, {irin ve hizmet), fiyat (tur - hizmet, fiyatlari, giris ticretleri), marka adi
(¢ekiciligin adi), sembol (¢ekiciligin sembol ve slogani), stil (kiiltiir, mimari, miras,

kalintilar, yerel halk ve esnafin davranis tarzlari).

Bu ¢alismada sunulan modelin en son katmani Gunn’in modelindeki kaplama
alanmin karsilig1 olan “zenginlestirilmis yerel cekicilik” katmanidir. Bu katman iiriin
seviyelerinden zenginlestirilmis iirlin seviyesine karsilik gelmektedir. Bu katmandaki
unsurlar; literatiire dayanarak (Gunn, 1985; Pearce, 1991; Tasci ve Gartner, 2009; Tek
ve Ozgiil, 2008; Altumisik vd., 2002; Kavak ve Karabacakoglu, 2007) aksesuar
(aktiviteler, hediyelik esya, yiyecek-igecek, otopark, tuvalet olanaklar1), garanti
(giivenlik, tur sozlesmeleri), kullamm yonergesi (rehber ve tur sirketinin
bilgilendirmeleri, yerel haritalar, bilgilendirme levhalar1), tamitim (rehberlik hizmeti,
brostirler, bilgilendirme levhalari, pazarlama uygulamalar1), satis sonrasi hizmet
(sosyal medya, degerlendirme siteleri, yerel yonetim ve Ozel isletmeler), teslim ve
montaj (ulasim hizmetleri), marka degeri (algilanan imaj ve kalite, farkindalik,
sadakat), itibar yonetimi (WOM, EWOM yorumlarinin yonetimi, yerel halkin ve
esnafin bilinglendirilmesi) olarak diizenlenmistir. Pearce (1991)’in belirttigi sekilde bu

katmanda bilgilendirme hizmetleri yer almaktadir.

Turistik ¢ekiciliklerin yoneticilerine gore, turistlerin c¢ekicilige tekrar gelme
niyetleri, turist memnuniyetinden daha onemlidir (Nowacki, 2009: 297). Nowacki

(2009) calismasinda uzun siireli faydalar ve akilda kalan anilar anlik memnuniyetten
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daha fazla tekrar ziyaret etme istegi uyandirdigi sonucuna ulagmistir. Bu baglamda
psikolojik faktorlerin turistleri tekrar ziyaret etme konusunda daha fazla etkiledigini
belirtmektedir. Gosterilerle desteklenen bilgi kaynaklarinin, hizmet saglayicilarin
cabalarinin algilanmasinda gii¢li bir etki yarattigit goriilmektedir. Bu durum,
cekiciliklerin yoneticilerinin bilgi aktarimini kiiltiirel ve tarihi yorumlarla ve kaliteli
sunumlarla daha modern hale getirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Caligmada
tekrar ziyaret etme istegini bliyiik oranda etkileyen unsurun bilgi kaynaklar1 oldugu
sonucuna varilmistir. Calismanin yiiriitiildigii ¢ekicilik agik havada yer aldigindan,
turistler i¢in bilgilendirme panolari, paneller ve yonlendirme isaretlerinin 6nemli oldugu
sonucuna ulasildigy diisiiniilmektedir. Interaktif gosteriler, canli anlatimlar oldukca
dikkat ¢ekici bulunmustur. Ayrica arkeoloji festivali esnasinda tarihi kostiimler, miizik
ve dans esliginde yapilan canlandirmalar, izleyen turistlerin tekrar gelme isteklerini
artirdig1 sonucuna varilmaktadir. Hizmetlerin kabul edilebilir seviyede kaliteli olmasi
yeterli bulunmusg fakat sunumlarin, kiltiirel miras yorumlarinin ve bilgilendirmenin

gelistirilmesine odaklanmanin gerekliligi vurgulanmaktadir (Nowacki, 2009: 306-308).
24. YER CEKICILIKLERININ MARKALASMALARI

Olal1 (1990), daha once de bahsedildigi lizere ¢ekicilikleri; yer cekicilikleri ve
olay cekicilikleri olarak siiflandirmaktadir. Ayrica yer cekiciliklerini “insanlarin bir
yeri gormeleri icin harekete geciren unsurlar, gidilecek yerler” olarak tanimlamakta
ve etkinliklerden olusan olay c¢ekiciliklerinden bu yoniiyle ayirmaktadir. Tarihi
cekicilikler, miizeler, tema parklart gibi sabit bir konumda olan, binalardan olusan ve
tim y1l ziyarete acik olan yer cekicilikleri ile festivaller, etkinlikler gibi fiziki olarak
bina veya belirli bir alana sahip olmayan olay cekicilikleri birbirinden farklh
ozelliktedirler. (Grzini¢ ve Zanketi¢, 2008: 7). Yerel, ulusal ve uluslararasi 6zellikteki
cekicilikler olay ¢ekiciligi ve yer ¢ekiciligi seklinde siniflandirilabilmektedir (Hacioglu,
2010: 41-42). Bu c¢alismada cekicilikler, yerel c¢ekicilikler olarak ele alinmaktadir.
Calisma gezilen yerlere yonelik oldugundan, yerel ¢ekiciliklerden yer ¢ekiciliklerini ele

almaktadir.

Yeni teknolojilerin ortaya g¢ikmasiyla (seyahat web siteleri, sosyal medya,
forumlar), turizm yoneticileri marka gelisimini tamamen kontrol altinda tutmalarinin
arttk mimkiin olmadigini, turistlerin ve yerel halkin da destinasyon markalagma
stirecinde yer almalarmin gerekli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Turizm yoneticileri,

yerel halkin destinasyonun patronlar1 oldugunu dikkate almalidirlar. Destinasyon
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kaynaklarmi oncelikle yerel halk kullandigindan, markalasmada yerel halkin ekstra
rolleri bulunmaktadir (Chen ve Segota, 2015: 154-155). Yerlerin benzerlerinden
farklilagsmalar1 i¢in 6ncelikle yerel halkin o yerin ¢ekicilik unsurlarini ¢ok iyi tanimasi,
turizmin yoreye zarar vermeden katki saglayabilmesi icin neler yapilmasi gerektigi

konusunda egitilmesi bu noktada olduk¢a dnem arz etmektedir.

Kotler (1993), yerlerin pazarlanmasi konusunda dort stratejinin
benimsenmeye basladigina dikkat ¢ekmektedir ve bunlardan biri ¢ekiciliklerin
pazarlanmasidir. Kotler’e gore bu stratejiler; imaj pazarlamasi, altyapinin
pazarlanmasi, insanlarin pazarlanmasi, c¢ekiciliklerin  pazarlanmasindan
olusmaktadir. Kotler’e (1993) gore, bir yerin imaji etkin olmali ve birden ¢ok kanal
vasitasiyla iletisim kurabilmelidir. Bir yerin gelismesini tek basina ne imaj ne de
cekicilikler saglayabilmektedir. Bunlar, bu yerin eksikliklerini telafi edememektedirler.
Hem yore halkina hem de turistlere iyi bir ulagim imkani saglanmali, trafik
tikanmamali, enerji kesintileri yerine yeterli ve diisiik fiyatta enerji imkanlar
sunulmalidir. Okuma oranlar1 diigmemeli, okulu birakan 6grenci sayisi artmamall,
okullar kaliteli egitim vermelidir. Insanlar caddelerde, sokaklarda rahatca ve giivenle
yiirliyebilmeli, musluktan akan su icilebilir olmali, binalar i¢in kanunlar uygulanmalidir.
Rekreasyon alanlari, iyi oteller, restoranlar bulunmalidir. Bir yerin pazarlanmasi igin
orada yasayan insanlarin da pazarlamaya dahil olmalar1 gerektigini sOylemek
miimkiindiir. Bir yerde yerel halkin arkadasca davranislari, iyi olanaklarla ¢aligmalari,
bu yerler i¢in pozitif imaj olustururken; arkadasca davranmayan, yardim etmeyen,
tehlikeli insanlar da bir yerin imajin1 zayiflatabilmektedir. Bu noktada, bir yerin
sakinlerinin algilanan karakterlerinin hedef pazari etkileme konusunda Onemli rol
oynadigim1 sdylemek miimkiindiir. Bu yiizden yerler, orada yasayan insanlar1 daha
arkadasca olmaya tesvik etmelidirler. Yerler ayn1 zamanda yerel halkin yeteneklerini
gelistirmelerine olanak saglayarak, hedef pazarin ihtiyaclarini karsilayabilmektedirler.
Bu noktada cekicilik ikilemi ortaya c¢ikmaktadir. Kotler’e gore bir yer oncelikle
altyapisini gelistirmeli, cekicilikler ilave etmeli, insanlarin yeteneklerini gelistirmeli ve
arkadag¢a davranmalarini saglamali, daha sonra imajini tanitmalidir. Bir yerin altyap: ve
finans problemi varsa ne altyap1 gelistirmeye ne de ¢ekicilik inga etmeye biitgesi yeterli
gelmez. Sinirli biit¢eyle yerler once imaj ¢alismalarini durdurmakta sonra da insanlari
pozitif ve arkadasga davranmaya tesvik etmeyi birakmaktadirlar. Bu durumun da

basarisizliga yol agmas1 muhtemeldir (Kotler, 1993: 39-40).
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2015 yilinda yapilan bir c¢alismada, bir yerin sakinlerinin davraniglarinin,
destinasyon markalagsmasina etkisi, yer bagliligi yoniinden incelenmistir. Bu ¢alismada
yazarlar, yerel halkin yer bagliligimi nasil olusturduklarinin, ikamet ettikleri yeri bir
turizm destinasyonu olarak nasil algiladiklarinin, pozitif destinasyon imaj1 ve giiclii
destinasyon markasi olusturmak adina nasil iletisim kurduklarimin 6nemli oldugunu
savunmaktadirlar. Ayrica, bir yerde yasayanlarin oradan memnuniyetlerinin, pozitif
agizdan agza pazarlama yaparak turizm aktivitelerine katildiklar1 ve destinasyon elgisi
roliinii iistlenerek katkida bulunduklari ortaya ¢ikmistir. Bunun yani sira, yerel halkin bu
yeri, turistik destinasyon olarak onermede istekli olmalarinin, yer kimligi ile kisisel
imajlar1 arasindaki uyuma bagli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Pozitif bir uyumun
pozitif agizdan agza konusmaya sebep olacagi diisiiniilmektedir. Ozet olarak, ¢calismada
kisisel imajla yasanilan yerin kimligi arasindaki uyumun, ikamet yerinin turizm
destinasyonu olarak Onerilmesiyle pozitif agizdan agza konusmayi, dolayisiyla

markalagmay1 sagladigi ortaya ¢ikmaktadir (Chen ve Segota, 2015: 154-155).

Olal’nmin (1990) cekicilikleri; yer cekicilikleri ve olay cekicilikleri olarak
siiflandirmasindan yola ¢ikilarak ¢alismanin ilk boliimlerinde yer alan turistik ¢ekicilik
tanimlarinin ¢ogunun “yer” kavramindan olustugu, turistik cekicilik modellerinin
yerlere gore tasarlandiklar1 goriisiine varilmistir. Ornegin Gunn’m (1985) modelinde
bir c¢ekiciligin 6zili, ¢evresindeki koruma alant ve onun atrafinda da hizmetlerin
bulundugu kaplama alani yer almaktadir ve bu yer ¢ekiciliklerine gore tasarlanmis bir
modeldir. Bu calismada incelenen c¢ekicilikler, bu modellerin uyarlanabileceginin

distintildigi kiiltiirel, dogal ve yapay cekiciliklerden olusan yer ¢ekicilikleridir.

Gilinlimiizde turizme agilan yerlerin zamanla kiiltiirel 6zelliklerini kaybetmekte
ve sahtelesme sorunuyla karsi karsiya oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin ren
yerleri ve sit alanlarinin etrafinda ve deniz — kum — giinesten olusan tatil mekanlarinda
otantik ve yerel ozelliklere sahip olmayan bir planlamanin olustugu goriilmektedir.
Biiylik otellerde diizenlenen “Tiirk geceleri”, plastik terlikli “Tiirk hamamlar1”,
plajlardaki bambu sandalyeli gozleme c¢adirlari, hediyelik esya stantlarinda yerel ve
otantik olarak sunulan Cin mali iirlinlerin aslinda hi¢ de yerel kiiltlirii temsil
etmemektedir. Bu durumda yer ¢ekiciliklerin yerellik ve otantiklik agisindan yeniden
ele alinarak planlanmalarim gerektirmektedir. Yer ¢ekicilikleri somut kiiltlirel miras
olarak kabul edilmekte ve UNESCO’nun kiiltiirel miras listesinde yer almaktadir.

UNESCO sozlii anlatim ve sozlii gelenekler, gosteri sanatlari, festivaller, halk bilgisi ve
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el sanatlar1 gibi somut olmayan kiiltiirel mirasi da ayr1 bir liste olarak ele almaya
baglamistir. Somut olmayan kiiltiirel mirasin dahil edilmesiyle, 6rnegin “mekén ve
anlat1 birlikteligiyle”, yer cekiciliklerinin daha anlamli hale getirilmesi miimkiindiir
(Giiven, 2006; Oziinel, 2011). Bu baglamda, yer cekiciliklerinin ve yerel unsurlarin
anlatilarla turistlere en dogru sekilde sunulmalarint ve dolayisiyla markalasmalarini

saglayacaklart diisiiniilen turlari ve turist rehberlerini aragtirmakta fayda vardir.
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IKiNCi BOLUM

TUR BILESENLERININ VE TURIST REHBERLERININ YEREL
CEKICILIKLERIN MARKALASMALARINDAKI ROLLERI

1. TUR KAVRAMI VE TUR BILESENLERI
1.1. TUR, PAKET TUR, SEYAHAT ACENTESI VE TUR OPERATORU KAVRAMLARI

1618 Sayil1 Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunun’nda “tur”
kavrami, Tirkiye’nin dogal, kiiltiirel, tarihi ve turistik degerlerinden en az birinin
tanitma ve ulastirmay1 da kapsayarak, tek bir fiyatla satisa sunuldugu yirmidort saatten
kisa bir siireyi kapsayan ticari faaliyet olarak tammlanmaktadir (TURSABa).
Ahipasaoglu (2006: 73) tur kavramini; insanlarin yasadiklar1 yerden belirli bir siire
sonunda geri donmek {lizere ayrilarak, bilgi edinme, kiiltlirlerini arttirma, merak
duygularini giderme gibi nedenlerle, bos zamanlarin1 degerlendirmek tizere baska yere

gitmeleri olarak tanimlamaktadir.

Paket tur; konaklama, ulasim, yeme-igme, animasyon gibi farkll tatil
unsurlarinin biraraya toplanmasiyla olusturulan hizmet triiniidiir (Hacioglu, 2006: 92).
Inclusive Tour, Package Tour, Voyage a Forfait gibi terimlerle de ifade edilen paket tur;
tatil veya seyahat programinin igerebilecegi tiim hizmetleri veya hizmetlerin biiytlik
boliimiinii barindiran, belirlenen bir fiyat ile satilan, tatil baslangicindan once ticreti
genellikle tahsil edilen turistik bir {irlin paketi olarak tanimlanabilmektedir (Colakoglu,
Efendi ve Epik, 2014: 12-13).

Seyahat acenteleri, 1618 sayil1 Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi
Kanunu’na gore; “kar amaci ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket turlari
ve turlar1 olusturmaya, turizm amach konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence
hizmetlerini gormeye yetkili olan, olusturdugu {riinii kendi veya diger seyahat
acenteleri vasitasi ile pazarlayabilen ticari kurulug” olarak tanimlanmaktadir. A, B ve C
grubu olarak kategorilendirilen seyahat acentelerinden en yetkili olan ve tiim seyahat
acenteligi hizmetlerini vermeye yetkili olan A grubu seyahat acenteleridir. B Grubu
seyahat acenteleri, uluslararas1 kara, deniz ve hava ulasimi araglarinin biletleri ile A
Grubu seyahat acentelerinin diizenledikleri turlari satarlar. C Grubu seyahat acenteleri,
sadece Tiirk vatandaslart icin yurt i¢i tur diizenleyebilirler. Tiirkiye’de seyahat

acenteligi yapabilmek i¢in bakanliktan alinan isletme belgesine sahip olmak
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gerekmektedir (TURSABa). Tiirsab’a bagh ve isletme belgesi olan 9987 acente
mevcuttur ve bunlarin 9798’1t A Grubu, 62’si B Grubu ve 127°si C Grubu seyahat
acentesidir (TURSABD).

Seyahat acenteleri bilet satis1 yapmalarinin yani sira, tur programlari iiretmekte
ve satmaktadir. Hizmet c¢esitlerinin giderek artmasi glinimiizde, bu alanda
uzmanlasmay1 gerektirmektedir. Dolayisiyla, hazir turlarin iiretimini gerceklestiren
seyahat acenteleri, “tur operatorii” adiyla ¢alismaya baslamislardir. Tur operatorleri,
tatil amagh seyahatlerin saglanabilmesi i¢in gerekli hizmetleri bir araya getirip paket
iiriin olarak satisa sunan, potansiyel turistler icin c¢esitli turlar diizenleyen turizm
isletmeleri olarak tanimlanabilmektedir. Tur operatorleri, oncelikle turist gonderen
tilkelerde hizmet vermeye baslamislardir. Tiirkiye’de heniiz seyahat acenteleriyle
hukuki yonden ayrimlari olmadigindan A grubu seyahat acenteleri tur operatorliigiine
esdeger goriilebilmektedir (Hacioglu, 2006: 83). Ayrica tur operatorleri, istedikleri
cekicilikler ve destinasyonlar igin turistik iiriin {ireten ve bu iirlinleri toptan satiga sunan

isletmelerdir (Kiigiikaslan, 2009: 81).

Paket turlarda her seyin tur operatoriiniin kontrolinde olmasi miimkiin
olmayabilmektedir. Emek yogun dogasi nedeniyle, tur iiriinii, hizmet karsilasmasinin
yonetilmesini ve standardizasyonunu zor bir hale getirmektedir (Bowie ve Chang, 2005:
304-305). Paket turlarin, birden fazla bilesenin bir araya gelmesiyle olugmasi da,
standardize olmalarini zorlagtirmaktadir. Memnun kalinmayan bir yemegin sonrasinda,
otelde ¢ok 1yi bir konaklama hizmeti, memnuniyetsizligi unutturabilirken; otel ¢ok iyi
de olsa ulasimda meydana gelen sorunlar memnuniyetsizlik yaratabilmektedir

(Kiigtikaslan, 2009: 40).

Hizmetin standardizasyonunun saglanamamasi, hizmetin Kalitesinin tahmin
edilememesine neden olmaktadir. Bu noktada basari i¢in smir birim elemanlarinin
kaliteli hizmet odakli yaklasimina dayali bir hizmet kalitesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
baglamda, miisteri memnuniyetinin yonetimden ¢ok, sinir birim elemanina bagli oldugu

konusu iizerinde durmakta fayda goriilmektedir (Bowie ve Chang, 2005: 304-305).

Paket turun soyut olma ozelligi tur operatdriinii; isletmenin imajina, tekrar
satiglarini ve tavsiye edilmesini saglayan agizdan agza reklama bagli hale getirmektedir
(Bowie ve Chang, 2005: 304). Turistler paket tur satin alirken gegici olarak bir yerin

kullanim hakkini, cografi 6zelliklerini, tarihi yerlerini, kiiltlirinii, soyut degerleri ve
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hizmetleri de satin almaktadirlar. Turun hayal edilmesi, turla ilgili anilar, fotograflar da
turun bir parcasi oldugundan paket turlarin psikolojik olarak cekicilik o6zellikleri

oldugunu séylemek miimkiindiir (Kiigiikaslan, 2009: 39).
1.1.1. Rehberli Turlar

Paket turlar, literatiirde “kiiltiir turu” ve “rehberli tur” olarak yer almaktadir.
Diinya genelinde farkli uygulamalar mevcut olmakla beraber, Tiirkiye’de turlarda
rehber bulundurmaya iliskin 1618 sayili Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri
Birligi Kanunu’nda su ifadeler yer almaktadir: “Turlarda veya sadece tek bir otelde
konaklamay: ve konaklanacak otele ulasimi icerenler hari¢ olmak iizere paket turlarda;
paket tur veya tur basina kirkbes kisiye kadar en az bir rehber bulundurmak, tek ara¢
kapasitesi kirkbes kisiyi asan araglarda bir rehber bulundurmak; turistlere, rehberler
disinda herhangi bir kimse vasitasiyla Tiirkiye 'nin tarihi, dogasi, kiiltiirii ve turizmi ile
ilgili rehberlik faaliyeti niteliginde bilgi vermemek” (TURSAB, 2018a). Bu baglamda
Tiirkiye’de seyahat acentelerinin diizenledigi turlarda rehber bulundurma zorunlulugu
vardir. Tezin bu bdliimiinde, ¢alismanin amacina uygun olarak yabanci literatiirde yer
aldig1 sekilde “rehberli tur” kavramindan bahsedilecektir. Rehberli turlar, tur grubunun
seyahat ettigi iilkelerin vatandast olan bir turist rehberinin turistlere bilgi verme,
tanitma, yol gosterme konularinda yardimci olmasi ile vyiiriitilen tur ¢esididir

(Ahipasaoglu, 2006: 809).

Rehberli turlar, ihtiyaglar1 karsilamak iizere gelistirilmis ve siirekli gelismekte
olan ve ¢ok yonliiliikk 6zelligine sahip olan turlardir. Bu baglamda, turizm giinden giine
daha da globallesen bir fenomen haline geldiginden, rehber eslikli turlarin 6neminin
stirekli olarak arttigin1 sdylemek miimkiindiir (Zillinger, Jonasson ve Adolfsson, 2012:
1). Rehberli turlarin ¢ogunda, her grup i¢in bir rehber bulunmaktadir. Bu baglamda,
rehberin kendi bilgilerini, tecriibelerini ve tarzini gruba gore ayarlayabilmesi
miimkiindiir. Ayrica, bu turlarda iki yonli iletisim ve grup iyelerinin katilimiyla

interaktiflik de saglanabilmektedir (Weiler ve Black, 2015: 4).

Overend’e (2012) gore, kendi imkanlariyla seyahat eden, gezilecek yer ile ilgili
herhangi bir bilgi sahibi olmayan turistlerin, gordiikleri ve karsilagtiklar1 yerlerden
baska yere gittikleri ¢ok nadirdir. Turistlerin rehberli turlar tercih etme nedenlerinden

biri, rehberin sagladigi bilgilere ulagmaktir. Turist rehberleri, arastirdiklari bilginin
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yayilmasini saglayarak, yeni bir yerin deneyimlenme sansin1 sunmaktadirlar (Overend,

2012: 47).

Rehberli turlar, soniik ve sabit bir yeri canlandiramayabilir fakat siireklilik
olusturulmasina yardimci olabilmektedir. Bu baglamda, rehberli turlarmn iki temel
ozelliginden bahsetmek miimkiindiir. Birincisi, tur diizenlenen yerler siirekli bir degisim
halindedir ve bu degisime turistler de etki etmektedir. ikincisi, tur hareketleri bir yerin
stirekli yapilandirilmasini saglayan siireglerin bir pargasidir. Baska bir deyisle rehberli
turlar, yerleri okurlar ve ayn1 zamanda da onlar1 yazarlar (Overend, 2012: 50). Rehberli
turlar ile bir yerin iliskisel yapisi ve farkli bilesenleri arasindaki baglanti noktalarini
incelemek miimkiin olabilmektedir. Bu noktada, rehberli turlar bir yerdeki iliskisel
alanin bir 6rneklemini veya kesitini alma gibi bir islev gorebilmekte ve bu kesitle

biitiiniin daha iyi anlagilabilmesini saglayabilmektedir (Overend, 2012: 51).

Rehberli turlarla bir yerin gosterdigi performans, o yerin nasil yorumlandigi ve
sonradan nasil yapilandirildigini  etkileme potansiyeline sahiptir. Bu durum
anlasildiginda, rehberli turlar bir yerle etkilesime girebilmek i¢in 6nemli bir yol haline
gelmektedir. Cilinkii turun kendisi grupla birlikte yol alinan bir siiregtir ve iligkisel bir

yapiya sahiptir (Overend, 2012: 53).
1.1.2. Paket Tur Uretimi ve Cekiciliklerin Belirlenmesi

Paket tur iiretimi esnasinda tur operatorleri, isletmenin stratejileri dahilinde
onceki yillardan elde edilen verileri dikkate alarak ¢ekim yerlerini belirlemekte ve bu
yerlerle ilgili c¢alismaya baslamaktadir. Ik olarak hedefleri belirler ve politikalar
gelistirir. Daha sonra ugak koltugu ve otel odasi gibi ihtiyaglar i¢in programlar
hazirlanir ve detaylar netlestirilerek paket tur satisa sunulur. Pazarlama calismalari

baslatilir (Kiigiikaslan, 2009: 81).

Tur operatérlerinin her birinin paket tur hazirlama siireci i¢in belirledikleri bir
takvimleri vardir. Yeni agilan bir tur operatorii, bir paket turu hazirlayabilmek i¢in
yaklagik 1ki bucuk yila ihtiya¢ duymaktadir. Bu siire turun eksiksiz olmasi,
arastirmalarin ve anlasmalarin yapilmast igin gereklidir. Diger tur operatorleri ise
genellikle sonbaharda bir sonraki yaz sezonunun programini, ilkbaharda ise kis

sezonunun programini diizenlemektedirler (Kiigiikaslan, 2009: 81).

Paket turun iiretim siirecinde 6ncelikle 1yi bir planlama yapilmasi, bunun i¢in de

pazar arastirmasi yapilarak paket turun karli olup olmayacaginin belirlenmesi
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gerekmektedir. Turistik yer karari verilirken, talep olup olmayacagi, varsa tiiketicilerin
alim giigleri arastirilir. Yeterli arzin olup olmadigi, alt yapi-saglik imkanlari, ¢ekim

kaynaklari, rakipler arastirilir (Kiigiikaslan, 2009: 86).

Tur operatérleri ve seyahat acentelerinin yeni bir yeri tur programlarina dahil

etme kararlarinda asagidaki kriterler 6nem arz etmektedir (Kiigiikaslan, 2009: 150):
e Yerdeki yonetim
e Siyasi istikrar
e Suc orani
e Gelisme diizeyi
e Kiiltiirel-tarihi zenginligi
¢ Altyapisi-listyapisi
e Iklimi
e Tiiketici haklar1 diizenlemeleri
e Kanunlar
e Diger destinasyonlarla birlesebilme
e Rakipler
e Cevre koruma diizeyi
1.2. TUR BILESENLERI

Turlar; ulasim, konaklama, yeme — i¢me, ¢evre gezileri ve rehberlik hizmeti,
eglence, aligveris bilesenlerinin bir araya gelmeleriyle olugmaktadir (Fay, 1992°den akt.
Ahipasaoglu, 2001: 83). Kiigiikaslan (2009: 32) paket turun ulasim, konaklama basta
olmak iizere yeme — i¢me, gezi, transfer, eglence ve rehberlik unsurlarindan meydana
geldigini ifade etmektedir. Hacioglu (2006: 94) paket tur bilesenlerini; konaklama ve
ulagtirmanin yanisira yeme — igme, animasyon, eglence, yerel geziler, sehir turlar1 ve

rehberlik hizmeti olarak belirtmektedir.

Ceylan ve Giizel’in (2017) galismalarindan ve literatiirden yola ¢ikilarak paket

tur bilesenleri;

e Konaklama,
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e Yeme — i¢cme,

e Ulasim,

e Tur sirketi olarak ifade edilebilir.

Yardimci hizmetlerden olusan diger bilesenler ise;

o (ekicilik (6z tiriin, somut iirtin, zengin tiriin kapsaminda tiim ozellik ve

hizmetler),
e Rehberlik hizmeti unsurlar: olarak ifade edilebilir.

Bu ¢alismanin arastirma kisminda tur bilesenleri bu sekilde ele alinmustir.
2. TURIST REHBERLIGI

Turist rehberliginin en eski insan aktivitelerinden biri oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Giinlimiizde, turist rehberleri ve tur liderleri olmaksizin diizenli bir turizm
sektorii diistinmek oldukga zordur (Raboti, 2010: 353). Neredeyse her destinasyonda
turist rehberlerine rastlanmaktadir. Turizm endiistrisinin i¢inde olsun veya olmasin
hemen hemen herkes “turist rehberi” kavramini duymustur fakat buna ragmen ¢ok az
kisi turist rehberinin ne yaptigim1i ve rehberligin neleri igerdigini tam olarak
anlayabilmektedir. Tur operatorleriyle veya serbest ¢alismalarindan bagimsiz olarak
turist rehberleri, diger paydaslar tarafindan turizm iriinii ve deneyiminde 6nemli bir
yere sahip olarak ve bazen de kilit rol iistlenen kisiler olarak goriilmektedirler (Weiler
ve Black, 2015: 1). Giiniimiize dek, turist rehberleri ile ilgili yapilan ¢alismalarin
yetersiz oldugu goriilmektedir (Huang, Hsu ve Chan, 2010: 1). Uzmanlarin ve
arastirmacilarin  dikkatlerini  turist  rehberlerine  heniiz  son  zamanlarda

yogunlastirdiklarini sylemek miimkiindiir (Weiler ve Black, 2015: 1).
2.1. TURIST REHBERLIGI MESLEK TANIMI

Literatiire gore, turist rehberligi kavrami olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir ve
bu karmagsiklik turist rehberliginin tiim ydnlerini kapsayan bir tanimin yapilmasin
zorlagtirmaktadir (Chilembwe ve Mweiwa, 2014: 31). Turist rehberi kavraminin, tur
lideri, tur yoneticisi gibi kavramlardan ayirdedilebilmesi amaciyla oncelikle bu
kavramlarin tanimlanmasinin gerekli oldugunu sdylemek miimkiimdiir. Diinya Turist
Rehberleri Birlikleri Federasyonu’na (WFTGA, 2018) gore tur lideri; tur operatdriinin
planlamis oldugu ve turistlerin satin aldiklar1 tur programlarinin, satis esnasinda

belirtildigi sekilde yiiriitiilmesini saglayan ve yerel pratik bilgiler veren kisidir. Ayrica
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tur liderleri bolgenin durumuna gore uygun yeterliklere ve yasal haklara sahip

degillerse, buralarda ¢alisabilmek i¢in egitimli ve yetkili degildirler.

Turist rehberi ise, “ziyaretcilere kendilerinin tercih ettikleri dilde rehberlik eden
ve genellikle yetkili makamlar tarafindan verilen veya taninan belirli bir yere 6zgii
lisansa sahip olan ve bir yerin dogal ve kiiltiirel mirasin1 yorumlayan kisi” olarak
tanimlamaktadir (WFTGA, 2018). Weiler ve Black’e (2015: 17) gore turist rehberi,
genellikle uzman olarak gruplara, bireysel ziyaret¢i veya turistlere dogal bolgeler, tarihi
yapilar ve yerler, bir bolge veya sehrin kirsal alanlar1 hakkinda rehberlik eden; kiiltiirel

ve tarihi mirasi eglenceli bir sekilde anlatan ve yorumlayan kisidir.

Tiirkiye’de turist rehberlerinin karsilastiklari sorunlarin ¢oziilmesi ve rehberlik
mesleginin bir yasaya dayandirilmasi adina 22.06.2012 tarih ve 6326 sayili Turist
Rehberligi Meslek Kanunu yiiriirlige konmustur (Zengin, Eker ve E. Bayram, 2017:
143). Bu kanuna gore, turist rehberligi hizmeti; “seyahat acenteciligi faaliyeti
niteliginde olmamak kaydiyla kisi veya grup halindeki yerli veya yabanci turistlerin
gezi Oncesinde se¢mis olduklar1 dil kullamilarak tilkenin kiiltiir, turizm, tarih, cevre,
doga, sosyal veya benzeri degerleri ile varliklarinin kiiltiir ve turizm politikalar
dogrultusunda tanitilarak gezdirilmesini veya seyahat acenteleri tarafindan diizenlenen
turlarin gezi programinin seyahat acentesinin yazili belgelerinde tanimladigi ve
tilketiciye satildigr sekilde yuriitiiliip acente adina yonetilmesini” ifade etmektedir. Ayni
kanunda, turist rehberi ise; “Bu Kanun hiikiimleri uyarinca meslege kabul edilerek turist
rehberligi hizmetini sunma hak ve yetkisine sahip olan gergek kisi” anlamina

gelmektedir (Turist Rehberligi Meslek Kanunu, 24.11.2019).
2.2. TURIST REHBERLIGI EGITiMI

Chilembwe ve Mweiwa (2014), Turist rehberlerinin profesyonel egitim
almalarin1 saglamak i¢in zorunlu, giincel ve temel egitimin gerekli oldugunu ve bu
egitimin yerel tarih, destinasyon cografyasi, yerel ekonomi, miisteri memnuniyeti, is
saghiglr ve giivenligi yonetimi, temel ilk yardim gibi konular1 igermesi gerektigini
belirtmektedirler. Cogu iilke, turist rehberlerinin iyi bir egitim almasi gerektigi
goriisiindedir. (Chilembwe ve Mweiwa, 2014: 41-42).

Turist rehberlerinin egitimi konusunda her iilkenin, sehrin, hatta dernegin farkli
bir model uyguladigin1 gérmek miimkiindiir. Ornegin, Montreal’de Institut de Tourisme

et d’Hotelere du Québec (ITHQ) adli enstitii, kanunlara gore rehberlik egitimi veren,
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turist rehberlerini yapilandiran ve egitimin igerigini belirleyen bir kurumdur. Adaylarin
en az bir yabanci dili akic1 konusabilme sart1 kosan enstitii, 7 aylik egitimde 90 saatlik
teorik egitim ve ardindan sanat, tur planlamasi, sunumlar, uygulamalar, sorun ¢dzme
pratikleri gibi egitimler vermektedir. Sinavda basarili olanlar; minimum ikinci diploma,
iki dil bilme, deneyim, dil sinav1 gibi kriterleri saglayanlar, gesitli tur uygulamalariyla
tekrar degerlendirmeye tabi tutulmaktadirlar (Ahipasaoglu, 2006: 31-32).

Tiirkiye’de turist rehberligi yapabilmek i¢in Turist Rehberligi Meslek
Kanunu’na gore, “lniversitelerin turist rehberligi boliimlerinin 6nlisans, lisans veya
yiiksek lisans programlarindan mezun olmak veya {iniversitelerin turist rehberligi
boliimii disindaki diger bdliimlerinden en az lisans diizeyinde mezun olduktan sonra,
birliklerin ve Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birliginin ortak Onerileri ve Bakanligin
onaytyla turizm sektoriiniin ihtiyaclar1 da dikkate alinarak belirlenen dillerde, gerektigi
hallerde belirlenen bolgelerde, yonetmelikle kurs ve sinavlara iligkin belirlenen usul ve
esaslar c¢ercevesinde Bakanligin gdzetimi ve denetimi altinda birlikler tarafindan
diizenlenen iilkesel veya bolgesel turist rehberligi sertifika programini basariyla
tamamlamak”gerekmektedir (Turist Rehberligi Meslek Kanunu, 23.11.2019). Bunun
yaninda, turist rehberligi yapabilmek i¢in Turist Rehberligi Meslek Yonetmeligi’nde
“Yabanc: dil yeterlilik belgesine sahip olmak veya bu Yénetmelik kapsaminda
belirlenecek usul ve esaslar ¢er¢evesinde Bakanligin gozetim ve denetimi altinda
yapacagiveya  konusunda  uzmanlasmis kamu — kurum  veya  kuruluslarina
yaptiracag sozlii yabanct dil sinavinda basarili 0lmak veya ayni esaslar kapsaminda
yvapilacak yazili ve sozlii yabanci dil sinavlarinda bagsarili olmak” sarti mevcuttur. Bu
baglamda “Yabanc: Dil Bilgisi Seviye Tespit Sinavindan (YDS) alinan ilgili mevzuat ile
belirlenen gecerlilik siiresini yitirmemis en az 75 puan diizeyinde veya bu puana
denkligi OSYM (Olcme, Se¢cme ve Yerlestirme Merkezi) tarafindan belirlenen esdeger
puana sahip olmak” gerekmektedir (Turist Rehberligi Meslek Yonetmeligi,
23.11.2020). Ayrica, yine meslek kanununa gore; “Birlikler tarafindan Bakanligin
gozetim ve denetimi altinda diizenlenen uygulama gezisini tamamlamak ve gezi
sonunda yapilan siavda basarili olmak™ sart1 aranmaktadir (Turist Rehberligi Meslek

Kanunu, 23.11.2019).

Turist Rehberligi Meslek Kanunu’nun yiiriirliige girmesinden sonra, 23.02.2013
tarthinde “Turist Rehberligi Meslek Yonetmeligi” olarak resmi gazetede yayinlanan

yonetmelikte, daha oOnceden ‘“aktif ve pasif rehberlik” olarak yer alan kavramlar,
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“eylemli” ve “eylemsiz” olarak degistirilmistir (Zengin vd., 2017: 144-145). Bu
baglamda; “Eylemli Turist Rehberi, ¢alisma karti sahibi olup fiilen turist rehberligi
hizmeti sunma hak ve yetkisine sahip turist rehberini” ve “Eylemsiz Turist
ifade

Rehberi, Ruhsatname sahibi turist rehberini”

etmektedir (Turist Rehberligi Meslek Yonetmeligi, 29.11.2020)

olup galisma kart1 olmayan

Tiirkiye’de 8921 eylemli, 2354 eylemsiz olmak tizere 11275 turist rehberi vardir
(TUREB, 2021). TUREB’e bagl eylemli ve eylemsiz turist rehberi sayisi iilkesel ve

bolgesel olmak tizere Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Rehber Odalarina Gére Turist Rehberi Sayilar

f— .E 3 E._ E.E — .E E
p— p— — ) — (7] — (%2]

. | F|IE|EE| 2| A5 EgE| £ | 2

8 | £ |2p| 30 |5 |safEgae| 2| ¢f
ADRO 152 113 39 17 16 1 129 40 169
ANRO 722 415 307 103 88 15 | 503 322 825
ARO 1620 1317 303 94 87 7 | 1404 310 1714
ATRO 556 463 93 127 115 12 | 578 105 683
BURO 103 76 27 31 26 5 102 32 134
CARO 147 130 17 61 55 6 | 185 23 208
GARO 116 87 29 51 39 12 | 126 41 167
IRO 4248 3330 918 534 468 66 | 3798 984 4782
[ZRO 996 757 239 120 101 19 | 858 258 1116
MUTRO 392 296 96 44 38 6 334 102 436
NERO 565 502 63 195 186 9 | 688 72 760
SURO 114 81 33 35 32 3 | 113 36 149
TRO 105 79 26 27 24 3 103 29 132
TOPLAM [ 9836 7646 2190 1439 1275 164 | 8921 | 2354 11275

Kaynak: TUREB, (2021).

Ayrica Marmara Bolgesi’nde 1180, Ege Bolgesi’'nde 992, Akdeniz Bolgesi’nde
893, I¢ Anadolu’da 905, Karadeniz’de 453, Giineydogu Anadolu’da 209, Dogu
Anadolu’da 97 bolgesel rehber bulunmaktadir (Tablo 4).

Tablo 4. Bolgesel Turist Rehberlerinin Bolgelere Gore Sayilart

Bolge Say1
Marmara 1180
Ege 992
Akdeniz 893
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Tablo 4. (Devam) Bdlgesel Turist Rehberlerinin Bolgelere Gore Sayilart

Bolge Say1
I¢c Anadolu 905
Karadeniz 453
Gtlineydogu Anadolu 209
Dogu Anadolu 97
Toplam 4729

Kaynak: TUREB, (2021).
2.3. TURIST REHBERLERININ MESLEKI GOREVLERI

Tur esnasinda turizm ve seyahat alanlarinda uzmanlagmis kisilere ve hizmetlere
ihtiya¢ duyulmaktadir (Ahipasaoglu, 2006: 73). Turistler, bu kisi ve hizmetlere bedel
O0demeye hazirdirlar. Her ne kadar bu seyahatler deniz- kum- giines Ugliistinden
yararlanmak, tanidik-akraba ziyaretleri, ki sporlar1 yapmak, bilgi edinmek ve kiiltiir
artirmak, dogayla bas basa kalmak gibi kategorilere ayrilmaya calisilsa da, seyahate
cikan her bireyin farkli istekleri olacaktir (Ahipasaoglu, 2006: 74).

Turistik ¢ekiciliklere yonelik gerceklestirilen ekstra turlar ve paket turlarda
rehberlerin fonksiyonlari ¢alisma sekillerine gore farklilasmaktadir. Turist rehberleri s6z
konusu turlarda herhangi bir seyahat acentesinin temsilcisi/calisan1 olarak ya da
bagimsiz bir ¢alisan (freelance) olarak yer almaktadirlar. Rehberin bir acente temsilcisi
olmast durumunda sahip oldugu sorumluluklar ile bagimsiz ¢alisma durumundaki
sorumluluklar farkli olacagi igin rehberin turdaki fonksiyonu ve sorumlulugu da

degismektedir.

Turist rehberligi meslegi, bazi1 yeterliklere sahip olmayr gerektirmektedir.
Rehberler, dis goriintislerine dikkat etmeli, temiz ve bakimli olmalidirlar. Yeni
insanlarla tanigmay1 sevme, gezmekten ve degisiklikten hoslanma, iyi iletisim kurma,
giivenilir olma, giiler yiizliiliik, diizglin diksiyona sahip olma, hiimanist olma, kiiltiirli,
bilgili, pratik olma gibi 6zellikler, rehberlerin sahip olmasi gereken 6zelliklerdendir

(Kiigiikaslan, 2009: 224-225).

Gilinimiizde modern turizmin, kitlesel turizmden farkli bir yapiya sahip olmasi
ve turistlerin kisiye 6zel hizmet beklentileri, talep ettikleri hizmetler géz Oniinde
bulunduruldugunda, turist rehberlerinin turist memnuniyetini saglamalarinin kolay

olmadigi ortadadir (Chilembwe ve Mweiwa, 2014: 38).
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Turist rehberlerinin sagladiklar1 hizmetlerin; ziyaret¢ilerin  Onyargilarmin
giderilmesinde, olumsuz imajin degismesinde, eksikliklerin tamamlanmasinda etkili
oldugunu sdylemek miimkiindiir (Zengin vd., 2017: 144). Turun uygulama asamasinda
gorevli olan kisi rehber oldugundan, rehberler turun sorunsuz bir sekilde
yiirlitiilmesinden sorumludur. Herhangi bir problem durumunda, rehberler bu sorunu
cozmekle yiikiimli oldugundan, turun basarili olmasimin rehberin yeterlikleriyle ilgili
oldugunu séylemek miimkiindiir. Dolayisiyla, turist rehberlerinin profesyonel olmalari
oldukca 6nemlidir (Kiigiikaslan, 2009: 229).

Tablo 5. Turist Rehberlerinin Temel Islevieri ve Nitelikleri

Rehberin Temel islevleri Nitelikler
Sozli ve yazil bilgi becerisi

[letigim Bireyler arasi iletisim becerisi
Planlama
Organizasyon

Yo6netim Liderlik

Koordinasyon

Denetim Becerileri

Tanittig1 turizm mahallini tiim yonleriyle
tanima, anlama ve sevme
Insanlar1 anlama ve hos gorme
Eglendirme Disa doniik ve sosyal olma
Esprili olma

Teknik bilgi ve beceriler
Sogukkanli ve dayanikli olma
Hukuk bilgisi

Hakkaniyet Saglama Diirist davranma

Hakkaniyet ve is ahlaki duygusu
Kaynak: Yildiz, Kusluvan ve Senyurt, (1997: 11)

Tanitma ve Bilgilendirme

Olaganiistii Durumlarla Bag Edebilme

Yildiz, Kusluvan ve Senyurt (1997), turist rehberlerinin “iletisim, yOnetim
(planlama, organizasyon, liderlik, denetim), tanitma ve bilgilendirme, eglendirme,
olagandis1 durumlarla bas etme, hakkaniyeti saglama fonksiyonlar1” olmak iizere alt1
islevleri oldugunu ifade etmektedirler. Tablo 5’te bu islevler ve bu islevleri yerine
getirebilmek icin gerekli nitelikler yer almaktadir. Tabloya gore, iletisim islevi igin
turist rehberlerinin sozli ve yazili bilgi becerisine ve bireyler arasi iletisim becerisine
sahip olmalar1 gerekmektedir. Ayrica yine tabloya gore rehberlerin yonetim islevi icin
planlama, organizasyon, liderlik, koordinasyon, denetim becerilerine; tanitma ve
bilgilendirme islevi igin tanitti§1 yeri tiim yonleriyle tanima, anlama becerilerine ve
orayl sevmeye; eglendirme islevi i¢in insanlar1 anlama ve hos gérme, disa doniik ve
sosyal olma, esprili olma niteliklerine; olaganiistii durumlarla bas edebilme islevi i¢in

teknik bilgi ve beceriler, sogukkanli ve dayanikli olma niteliklerine; hakkaniyeti
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saglama islevi i¢cin hukuk bilgisi diirtistliik, hakkaniyet ve is ahlaki niteliklerine sahip

olmalar beklenmektedir.

Turist Rehberligi Meslek Kanunu’nda, “turist rehberleri; tur, paket tur, ulasim
veya konaklama gibi seyahat acenteligi faaliyeti kapsamina giren hizmetleri vermemek
kosuluyla yalnizca turist rehberligi hizmeti sunabilir ve meslege iliskin nitelik ve
Ozelliklerini gostermek iizere yonetmelikle belirlenen usul ve esaslar gergevesinde

reklam ve tanitim yapabilir” ibaresi bulunmaktadir. (Turist Rehberligi Meslek Kanunu,
24.11.2019).

2.4. TURIST REHBERLERININ MESLEKI ROLLERI

Turist rehberleri, farkli paydaslarin beklentilerini karsilamak {izere, rehberli
turlarda ¢esitli rolleri benimsemektedirler. Bu rollerin yerine getirilme bicimleri, farkl

paydaslarin beklentilerinin ve faydalarinin farkedilmesinde etkili olmaktadir (Hu ve

Wall, 2012: 81).

Turist rehberlerinin temel rolleri, ziyaretcilerin izlenimlerini ve tutumlarini
etkilemek, ¢evrelerini anlayabilmelerini ve degerlendirebilmelerini saglamaktir (Gurung
vd., 1996’dan akt. Quinn ve Ryan, 2015: 325). Rehberler, ziyaretgilerle dogal ve
kiiltiirel ¢evre arasinda bag kurmak, onlarin dogal ve toplumsal yasami ge¢mis ve

glinlimiiz olarak anlamalarini saglamak gibi roller tistlenmektedirler.

Turist rehberlerinin yiirtittiikleri aktiviteler; nereye gidilecegi, nerelerin nasil
goriilecegi, neler yapilacagi ve ne kadar kalinacaginin belirlenmesi konulari etrafinda
toplandigindan; rehberlerin seyahat edenlerin davranislarini yonlendirebilecek konumda
olduklarimi séylemek miimkiindiir. Bu yiizden turist rehberlerinin ne yaptiklar1 ve ne
sOyledikleri, turistlerin destinasyon deneyimlerini, yerel halki ve kiltiirii nasil
gordiikleri ve tur esnasinda nasil davrandiklarimi Onemli Olclide etkilemektedir

(Koroglu, Koroglu ve Alper, 2012: 137; Hu ve Wall, 2012: 81).

Yaptiklar1 ¢alismada turist rehberlerinin turizm endiistrisindeki rollerinin
Onemini belirten Chilembwe ve Mweiwa (2014: 41), destinasyon imajinin biiyiik oranda
turist rehberleri tarafindan etkilendigini ve belirlendigini ortaya koymuslardir.
Calismanin sonuglarina gore, turist rehberlerinin rollerinin bir destinasyonun itibarini

insa edebilecegi gibi, zedeleyebilecegi goriilmektedir.
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Tablo 6. Turist Rehberlerinin Arastirmalarda Yer Alan Rolleri

Roller Arastirmaci Tarih

AKtor Holloway 1981
Elgi Holloway 1981
Tampon (Buffer) Schmidt 1979
Pearce 1982

Sorumlu Ydénetici Fine and Speer 1985
Katalizor Holloway 1981
Kiiltiir Simsari Holloway 1981
Katz 1985

Bilgilendirici Holloway 1981
Hughes 1991

Araci Schmidt 1979
Ryan and Dewar 1995

Yorumlayici Almagor 1985
Holloway 1981

Katz 1985

Ryan and Dewar 1995

Lider Cohen 1985
Greva and Goldman 1991

Arabulucu Schmidt 1979
Holloway 1981

Cohen 1985

Katz 1985

Tellal Van den Berghe 1980
Organizator Hughes 1991
Pearce 1982

Schuchat 1983

Satis Elemam Fine and Speer 1985
Gronroos 1978

Ogretmen Holloway 1981
Pearce 1982

Fine and Speer 1985

Mancini 2001

Kaynak: Zhang ve Chow, (2004: 83)

Turist rehberlerinin Tablo 6’da yer alan rollerinden cekicilikler ve
markalasma ile iligkilendirilebilecek olan rollerinin “arabuculuk rolleri, pazarlama
ve tanmitim rolleri, bilgi aktarici rolleri, turist deneyimi olusturma rolleri,
yorumlayici rolleri” oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu kapsamda bu rollerle ilgili

kisaca bilgi verilecektir.
2.4.1. Turist Rehberlerinin Arabulucuk Rolleri

Turist rehberleri, ziyaretcilerin dogru zamanda dogru yerde olmalarini
saglayarak onemli bir rol iistlenmektedirler (Weiler ve Black, 2015: 35). Ayrica birden
cok dil bilmeleri yerel halk ve ziyaretcilerdeki bu eksikligi gidermekte ve boylece bir
iletisim kopriisii kurmaktadirlar (Weiler ve Black, 2015: 36).
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Turistlerin ziyaretlerinde hem doga hem de yerel halk iizerinde olumlu ve
olumsuz sonuglar ortaya ¢ikabilmektedir. Olumlu sonuglar yerel halka ve {ilke turizmine
onemli bir katkida bulunurken, olumsuz sonuclar dogayi, yerel halki, ¢cevreyi ve pek cok
alan1 etkilemektedir. Bu yiizden olumlu ve olumsuz durumlarin farkinda olunmasi ve
azaltilip sinirlandirilmast agisindan tiim topluma gorev diistiigii gibi; yerel isletmeler,
temsilciler, calisanlar ve ziyaretgiler arasinda isbirligine ihtiyag duyulmaktadir. Bu
baglamda, yerel halk ve ziyaretgiler arasinda iletisimi saglayan turist rehberlerinin

onemi ortaya ¢ikmaktadir (K6roglu vd., 2012: 137).

Dahles’e (2002) gore, turist rehberleri, turistler ile ev sahibi {ilke arasindaki
iletisimi kontrol etme konusunda oldukga etkili rol oynamaktadirlar (Dahles 2002: 787).
Turist rehberleri, sosyallesme ve kisilerarasi iletisim yeterlikleriyle, turist ve yerel halk
etkilesiminde aracilik rolii iistlenmekte ve uygun davranislar sergilenmesi agisindan rol

model olmaktadirlar (Yu, Weiler ve Ham, 2001: 79).

Rehberli turlarda, destinasyonun diizeninin ve tur operatdriiniin organizasyon
kiiltiirtiniin iki 6nemli durumsal ve g¢evresel etken olarak ele alinmasi miimkiindiir.
Destinasyon diizeninin dogal veya kiiltiirel olmasi, kirsal veya kentsel olmasi turist
rehberinin yeterliklerine katkida bulunabilmektedir. Ornegin aboricinal bir topluluga
yapilan bir ziyaret, turist rehberlerinin aboricinal kiiltiirle uyumlu davranislar

gelistirmesini ve bu kiiltiirle ilgili yeterli bilgiye sahip olmasini gerektirmektedir (Yu
vd., 2001: 81).

Turist rehberlerinin bilgi, uluslararasi iletisim ve arabuluculukta gosterdikleri
tavir ve davraniglari gibi kiltlirleraras1 yeterlikleri, rehberlik ve arabuluculuk
performanslarin1  etkilemektedir. Performanslarimin  ise, kiiltiirleraras1  seyahat
deneyimlerinde turist memnuniyetini etkiledigini soylemek miimkiindiir (Yu vd., 2001:
82).

2.4.2. Turist Rehberlerinin Pazarlama ve Tanitma Rolleri

Karsilagtiklar1 tutum ve davraniglar, ziyaretciler tarafindan yerel kiiltliriin bir
yansimasi olarak algilanmakta ve onlarda beraberlerinde gotiirecekleri uzun siireli bir
etki olusturmaktadir. Bu durumun, rehberlerin ziyaretciler iizerindeki etkilerinden
kaynaklandigr  diistiniilmektedir. Turistik destinasyonlarin turistler tarafindan
arkadaslarina, ailelerine ve diger potansiyel miisterilere agizdan agza iletilecegi

diisiiniildiigiinde, bu alg1 ve etkinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle uluslararasi
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turistlerin rehberleri “elgilik” sorumlulugu tagimaktadir ve her iki kiiltiir arasinda empati

olusturmak durumundadir (Yu vd., 2001: 79).

Isler ve Giizel (2014) yaptiklar1 ¢alismada seyahat acentelerinin dénemli gelir
kaynaklarindan olan ekstra turlarin yonetimi ve tur deneyimlerinin gelistirilmesi
bakimindan turist rehberlerinin kiiltiir turlarina yonelik etkilerini  6lgmiislerdir.
Calismada, turistlerin rehber eslikli turlar1 tercih etme nedenlerinden en 6nemlilerinin
“gezdikleri yerler hakkinda dogru bilgi alabilmek™ ve “Tiirkiye’nin tarihi ve turistik
degerlerini tanimak™ oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada, bilgilendirici turlar olan
kiltiir turlarinda, rehberlerin dogru bilgi verme ve tanitma rollerinin Gnemi

vurgulanmaktadir.

Chilembwe ve Mweiwa (2014: 37) yaptiklari ¢alismada, tiim turist rehberlerinin
gorevlerini yerine getiritken turizmin tanmitilmasimi sagladiklar1 sonucu ortaya
cikmaktadir. Turist rehberlerinin destinasyona daha fazla ziyaret¢i ¢ekme konularina
odaklandiklar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilan rehberler, tur esnasinda turistlerin
ilgilerini ¢ekmek i¢in oldukca ugrastiklarini belirtmektedirler. Uygun fiyatlarla nadir
bulunan {irlinlerin satin alinmasi, yoresel danslar1 gormek i¢in kdylere gidilmesi gibi ilgi

¢ekici aktivitelerden bahsetmektedirler.
2.4.3. Turist Rehberlerinin Bilgi Aktarici Rolleri

Turist rehberlerinin turistik yerleri tanitmak ve turistlerin ziyaret ettikleri yerler
ile ilgili turistlere bilgi vermek gorevlerinin, ilk akla gelen ve en 6nemli gorev oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu baglamda turist rehberlerinin egitici, 6gretici rollerinin 6n
planda oldugu goriilmektedir. Turistler, rehberleri egitici, bilgilendirici, 6gretici olarak

gormektedirler (Isler ve Giizel, 2014: 128).
2.4.4. Turist Rehberlerinin Turist Deneyimi Olusturma Rolleri

Turist rehberleri, destinasyonlarda turist deneyimlerini sekillendirmede onemli
rol oynayan simir birim ¢alisanlaridir. Tur rehberligi hizmeti tur operatorleri tarafindan

sunulan ¢esitli tur hizmetlerinin ana bilesenidir (Huang vd., 2010: 1).

Herhangi bir deneyimden kaynaklanan stresin, turistlerin memnuniyetini
olumsuz etkiledigi goriilmektedir. Bu stres, farkli kaynaklardan meydana
gelebilmektedir. Turizmde memnuniyetin uyaricilara bagli oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Uyarict yetersizligi sikilmaya ve memnuniyetsizlige neden olabilmektedir

(Horner ve Swarbrooke, 2007: 217-218).
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Sekil 10. Turistlerin Stres Kaynaklar

Hizmet Sunan
Personelin
Performansi ve

Davranislari Diger

Konaklama ile Turistlerle
Mgili Tletisim

Problemler Problemleri

Destinasyon-
Farkli daki
Gelenekler ve Giivenlik ve

Yiyecekler Saglikla Tlgili
Endiseler

Yabanci Dil
Problemleri

Ulasimdaki
Gecikmeler

Kaynak: Horner ve Swarbrooke, (2007: 218).

Sekil 10°da goriildiigli tizere; hizmet sunan personelin performansi ve
davraniglari ile ilgili problemler, diger turistlerle iletisim problemleri, destinasyondaki
giivenlik ve saglikla ilgili endiseler, yabanci dil problemleri, ulasgimda meydana gelen
gecikmeler, para ile ilgili yasanan zorluklar, alisik olunmayan gelenekler ve yiyecekler,
konaklama sorunlart gibi durumlar tatil esnasinda turistlerde stres yaratmaktadir
(Horner ve Swarbrooke, 2007: 217-218). Turist rehberlerinin deneyim olusturma
rollerinin, oncelikle deneyim esnasinda yasanabilecek Sekil 10°da yer alan stres
kaynaklariin ortadan kaldirilmalar1 ve problemlerin ¢6ziilmesiyle basladigini soylemek

mumkindiir.

Isler ve Giizel’in ¢alismalarinda (2014), tur deneyiminden memnun kalma
diizeyinin, miisteri egiliminin pozitif olarak degismesini sagladig1 ortaya ¢ikmistir ve
satin alma davranigi1 sonrasinda turistler, seyahat acentesinin diger turlarna da katilmak
istediklerini; tur deneyimlerini hatirlayacaklarini ve Tiirkiye’yi kendi gevrelerine tavsiye
edeceklerini ifade etmektedirler. Ayrica, turist rehberlerinin tanitma gorevlerinin
yanisira, insanlarin anilar1 iizerinde de 6nemli bir etki yarattiklar1 ve bu etkinin olumlu

yonde oldugu belirlenmistir. Bu baglamda, turist rehberlerinin turistlerin duygularina
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hitap ettikleri ve dolayisiyla turistlerin duygularini etkileyici rollerinin oldugunu da

sdylemek miimkiindiir (Isler ve Giizel, 2014: 135).
2.4.5. Turist Rehberlerinin Yorumlayici Rolleri

Turist rehberlerinin en 6nemli rollerinden biri, yorenin manevi ve kiiltiirel
yapisini yorumlamaktir (Yu vd., 2001: 79). Rehberler; ornekler, kisisel referanslar,
anekdotlar (kisa hikayeler) ve sozlii olmayan iletisim gibi yorumlayict iletisim
stratejileri kullanarak akilda kalici deneyimler olusturmaktadirlar (Weiler ve Black,

2015: 36).

“Yorumlama” kavramui, turistlerle; onlarin yerler, 6ren yerleri, insanlar, dogal ve
tarihi olaylar ve insan yapimi eserlerden olusan dogal ve kiiltiirel miras hakkinda
diisiinmelerini ve onlarla iletisim kurmalarini saglayarak etkilesime ge¢mek olarak
tanimlanmaktadir. Yorumlayic1 rehberlik; ziyaret¢i deneyimini, memnuniyetini ve
ziyaret¢i farkindaligini artirmak; tutum, davranig ve davranigsal niyetleri etkilemek gibi

getiriler elde etmek amaciyla uygulanmaktadir (Weiler ve Black, 2015: 18).

Chilembwe ve Mweiwa (2014), calismalarinda turist rehberlerine, turistlerin
yoreyi ziyaretlerinden memnun kalmalar i¢in neler yaptiklar: sorulmustur. Aragtirmaya
katilan tiim turist rehberleri, turist rehberlerinin en 6nemli gorevlerinden birinin “turizm
Urlinlinii  yorumlamak™ oldugunu belirtmislerdir. Ayrica tur esnasinda, turistlere
gordiikleri herseyi, yerlerin ge¢misini ve tarihini; kelimelerin, sembollerin, isaretlerin ve
diger ilgi c¢ekici seylerin anlamlarmi agiklayabildiklerini eklemektedirler. Turist
rehberlerinden biri, bunlar1 anlatirken ayni zamanda hikayelerini, geleneksel danslarini
da anlattiklarini, sorduklar1 sorulara cevaplar verdiklerini belirtmektedir. Turistler de,
deneyimlerinin biiyiik ¢ogunlugunun rehberlerin destinasyonlardaki yorumlarindan
etkilendiklerini dogrulamaktadirlar. Turistlerden biri, turist rehberleriyle ilgili neyin
hosuna gittigi soruldugunda, rehberin sayesinde gordiiii yerleri daha iyi anlayabildigini,
yoreye ait herseyi rehberin anlattifini, rehber olmadan bunlar1 tek bagsina

anlayabilmesinin imkansiz oldugunu belirtmektedir (Chilembwe ve Mweiwa, 2014: 35)

Calismanin metodoloji bdliimiinde, turist rehberlerinin yukarida bahsedilen
rolleri; literatiirden yola ¢ikilarak (Cohen, 1985; Rendall ve Rollins, 2009: 359; Weiler
ve Black, 2014: 22) “sosyal rol, iletisimsel rol, etkilesimsel rol ve enstriimantal rol”

olmak tizere dort boyutta ele alinmistir:
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e Sosyal rol; stres yonetimi, sosyal biitiinlesme, grubun moralini insa etme ve

devam ettirme, eglendiricilik gibi rolleri icermektedir.

e Enstriimantal rol; yon bulma, yol gostericilik, ulasim ve giivenligi saglama

rollerinden olusmaktadir.

¢ Etkilesimsel rol; yoreyi tiyatral bir sekilde tanitma, yorumlama, yerel halkla

ve yerel hizmetlerle etkilesim saglama rollerinden olusmaktadir.

e fletisimsel rol; dogru bilgilendirme, tura katilanlarin ilgi alanlarina uygun

noktalarin se¢ilmesi, danigmanlik gibi rolleri icermektedir.
25. TURIST REHBERLERI, TURLAR VE CEKICILIKLERIN MARKALASMALARI

Turist rehberlerinin turistlere kaliteli hizmet sunup sunmadiklar1 sadece bagh
olduklar1 tur operatdrlerinin basarisini etkilemekle kalmayip, temsil ettikleri ydrenin

imajinda da 6nemli rol oynamaktadir (Huang vd., 2010: 1).

Overend (2012: 44-45), calismasinda turist rehberlerinin performanslariyla
temsil edilen yerlerin aktif olarak yapilandirilmasini ele almaktadir. Yerlerin tur gruplari
tarafindan sadece okunmadigini ayni zamanda yazildigin1 ve buralarda performans
sergilendigini belirtmekte ve rehberli turlarin, yerlerin siirekli olarak yapilandirilmasini
saglayan eylemsel iliskisel siireclerin bir pargasi oldugunu ifade etmektedir. Overend bu
caligmada rehberli turlarin, bir yerin siirekli yapilandirilmasindaki roliini

arastirmaktadir.

Rehberli turlarda turistler; bir rehber, bir hikaye, anekdotlar, agiklamalar,
gercekler, istatistik, tarih ve bilgi igerebilecek izahatler aramaktadirlar. Rehberli turlarda
bir yeri 6zel olarak deneyimlemenin daha kolay oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Rehber eslikli turlar, ¢ekiciliklerin deneyimlenmesini saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda

bu yerlerin yapilandirilmasini da saglamaktadir (Overend, 2012: 50).
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UCUNCU BOLUM

YEREL CEKICILIKLERIN MARKALASMALARINDA TUR
BILESENLERININ VE TURIST REHBERLERININ ROLLERINI
BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu aragtirmanin amaci turlarin ve turist rehberlerinin bir yerel ¢ekiciligin marka
haline gelmesinde oynadig rolleri ortaya koymaktir. Bu baglamda ¢alismada iki amag
hedeflenmistir.  Bunlardan ilki; turist rehberlerinin yerel ceKkiciliklerin
markalasmalarindaki rollerinin ortaya koyulmas: dogrultusunda elde edilen verilerin
istatistiksel olarak analiz edilmesidir. Temel amaca bagli olarak, Oncelikle Turist
Rehberlerinin goriisleri alinarak ve turlarda en ¢ok tercih edilen yerel ¢ekicilikler
belirlenerek, bu c¢ekiciliklerin  ziyaretciler tarafindan marka olarak algilanip
algilanmadiginin tespitine yonelik analizler uygulanmistir. Ayrica tur bilesenlerinin,
yerel cekiciliklerin markalasmalarindaki roliinii tespit etmek de bir diger amaci
temsil etmektedir. Bu amaglarla “tur bilesenleri” olarak ulasim, konaklama, yeme-igme,
tur sirketi ve yine tur bileseni olan fakat ayrica ele alinan rehberlik hizmeti ile
cekiciliklerin  planlanmalart  ve sunumlari  unsurlarinin, yerel c¢ekiciliklerin

markalasmalarindaki rolleri incelenmistir.

Buhalis’e gore (2000), turistik destinasyonlarda iyi planlanmis inovatif turistik
triinler giderek daha Onemli bir hale gelecek ve yerel {iretici, iirlin ve hizmetler
ziyaretciler tarafindan turizm bolgeleriyle iliskilendirileceklerdir. Formica (2000),
bireyleri seyahat etmeye yonlendiren nedenlerin ortaya cikarilmasinda cekiciliklerle
ilgili calismalarin gerekli oldugunu belirtmektedir. Ayrica destinasyonlar arasi rekabet
ortaminda turistik ¢ekiciliklerin giderek daha fazla 6nemli hale geldigini ve literatiirde
turistik gekiciliklerin bilesenlerini inceleyen arastirmalarin ¢ok az oldugunu ifade
etmektedir. Bu noktada, bu ¢alismanin yerel g¢ekicilikler de dahil olmak tizere turistik
iiriinlerin markalasma acisindan incelenmesini konu alacak diger ¢alismalara 151k

tutmasi amaglanmaktadir.

Bu ¢alisma, turistik ¢ekicilikleri iirlin olarak ele alarak 0z {iriin, somut iiriin ve
zenginlestirilmis iirlin olarak unsurlar1 biraraya getirmekte ve “zenginlestirilmis yerel

cekicilik”  kavramini  sunmaktadir. Bu  kavramin  turistik  ¢ekiciliklerin
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markalagtiritlmalarinin saglanmasinda hem teorik agidan hem de uygulamada faydal

olacag disiiniildiigiinden bu ¢aligma 6nem arz etmektedir.
2. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirmanin hipotezleri belirlenerek bir model olusturulmus ve bu model Sekil
11°deki gibi gelistirilmistir. Oncelikle turu olusturan ulasim, konaklama, yeme-i¢me, tur
sirketi hizmetlerinin yerel ¢ekiciliklerin markalasmalarindaki rolleri degerlendirilmistir.
Tur bileseni olarak da nitelendirilebilecek olan rehberlik hizmetinin, yerel ¢ekiciliklerin
markalasmalarinda rol oynadigi kabul edilmektedir ve rehberlik hizmeti degiskeni,
calismanin konusuna bagl olarak kendi i¢inde rehberlerin algilanan rolleri bakimindan
lic boyutta ayri olarak ele alinmistir. Son olarak ise, yine tur bilesenlerine dahil
edilebilecek olan yerel ¢ekicilik kavrami ayri ele alinmis; yerel ¢ekiciligin 6zii, somut
yerel cekicilik ve zenginlestirilmis yerel ¢ekicilik boyutlarinin yerel cekiciliklerin

markalagmalarindaki rolleri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Sekil 11. Arastirmanin Modeli

TUR BILESENLERI
Ulasim
Konaklama
Yeme-i¢me ——
YEREL CEKICILIGIN
Tur Sirketi MARKALASMASI
REHBERLIK HIZMETI sunulan Mark
(REHBERIN ALGILANAN » | Dunufan viarka
ROLLERI) Marka Farkindaligi
Algilanan Sosyal Rol Marka Anlf‘“?‘
Marka Degeri
Algilanan Enstriimantal Rol

Algilanan Etkilesimsel Rol

Algilanan Iletisimsel Rol

CEKIiCIiLiGiN PLANLANMASI VE
SUNUMU

Cekiciligin Oziiniin Sunumu

Cekiciligin Somut Uriin Olarak
Planlanmasi ve Sunumu

Cekiciligin Zenginlestirilmis Uriin Olarak
Planlanmas1 ve Sunumu
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Bu modelden yola cikilarak, arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi

belirlenmistir:

Hipotez 1: Tur bilesenlerinin yerel g¢ekiciliklerin markalasmalarina anlamli bir

etkisi vardir.

Hipotez 2: Rehberlik hizmetinin yerel ¢ekiciliklerin markalagmalarina anlamli

bir etkisi vardir.

Hipotez 3: Yerel ¢ekiciliklerin planlanmalarinin  ve sunumlarinin yerel

¢ekiciliklerin markalasmalarina anlamli bir etkisi vardir.

Bu hipotezlere ve calismanin amacina gore cevabi aranan sorular su

sekildedir:
Soru 1: Yerel ¢ekiciliklerin markalagsmalarinda tur bilesenlerinin rolii var midir?

Soru 2: Yerel cekiciliklerin markalagsmalarinda rehberlik hizmetinin rolii var

midir?

Soru 3: Yerel ¢ekiciliklerin markalagsmalarinda planlanmalarinin = ve

sunumlarmin rolii var midir?

Soru 4: Turist rehberlerine gore Tiirkiye’nin markalasmis yerel ¢ekicilikleri

nerelerdir?

Soru 5: Turist rehberleri, turlardaki rolleriyle yerel ¢ekiciliklerin

markalagmalarina katki saglamakta midir?

Turist rehberleriyle ilgili olan arastirma sorulari goriis ve Onerilere yonelik
oldugundan bu sorulara, uygulanan anket sonucunda elde edilen verilerin

yorumlanmasiyla cevap alinmaya calisilacaktir.
3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Bu arastirmada ilk olarak “cekicilik” kavramiyla ilgili bir literatiir taramasi
yapilarak ¢ekiciliklerin tanimlari, siniflandirilmalari, planlanmalari, yonetilmeleri ve
pazarlanmalar ile ilgili kaynaklara ulasilmistir. Daha sonra “marka ve markalasma”
konular ile ilgili yapilan literatiir taramasi sonucunda, “iiriin” kavrami “cekicilik”
kavramiyla iliskilendirilerek, “zenginlestirilmis yerel c¢ekicilik iiriinii” kavrami
olusturulmustur. Literatiirde c¢ekicilikler ile ilgili uygulamalar ¢ogunlukta olmakla

birlikte, cekiciliklerin tanimlandig1 az sayida ¢alismaya ulasilmis fakat teorik olarak
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kavramsallastirildigi caligsmalara rastlanamamistir. Ayrica “yerel ¢ekicilikler” kavrami
literatiirde yer almakla beraber, bu calismalarda sadece yoreye ait cekiciliklerin
incelendigi, yerel cekicilik kavraminin teorik olarak ele ahimmadig goriilmiistiir. Bu

baglamda ¢alisma yerel ¢ekiciliklerle ilgili 6neri sunmaktadir.

Bu arastirmanin bir diger siirliligi, konunun amacina yonelik olarak Tiirkiye’de
tiretilen paket turlar ve kiiltiir turlar1 ile ilgili herhangi bir istatistige ulasilamamis
olunmasidir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin (2020a) istatistiklerinde yer alan “gikis
yapan yabanci ziyaret¢gi sayisi, paket tur” verileri, paket tur ile Tiirkiye’ye gelen
yabanci ziyaret¢i sayisini gostermektedir (EK 3). Fakat bu raporda yerli paket tur
ziyaret¢i sayist mevcut olmamakla birlikte, tur operatorlerinin hazirladiklart paket
turlarin sadece ulasim ve konaklama igerip herhangi bir tur icermeyebildiginden, bu
verilerin rehberli turlardan olusup olusmadigi konular1 da belirsizdir. Yillara gore
iretilen ve gergeklesen paket turlarin sayisi ile ilgili bir bilgiye ulagilamamasi ve
seyahat acentelerinin herhangi bir tarihte ve sayida tur diizenleyebilmeleri ve bu turlarla
ilgili toplu bir kayit ve istatiStie ulagilamamasi, bu c¢aligmanin en Onemli

sinirliliklarindan biridir.

Aragtirmanin {glincli smirliligl, en fazla paket tur diizenlenen cekiciligin
istatistiksel olarak bilinmemesi sebebiyle arastirmada tercih edilecek yerel g¢ekiciliklerin
belirlenmesi konusudur. Bu noktada turist rehberleriyle iletisime gegilerek, Tiirkiye’de
en fazla tur diizenlenen ve markalasmis yerel cekicilikler hakkinda turist rehberlerinin
gorlslerine basvurulmustur.  Ayrica turizm haberleri; Tripadvisor, Viator gibi
degerlendirme sitelerindeki yorumlar ile Facebook, Instagram ve Bloglardaki
cekicilikler incelenerek rehberlerden elde edilen bilgilerle bir araya getirilmistir.
Ulagilabilirlik, zaman ve maliyet konular1 da goz oniinde bulundurularak arastirmanin

gerceklestirilecegi yerler sinirlandirilmistir.

Belirlenen yerlere yonelik diizenlenen biitiin turlara ve turistlere ulagsmanin
olanaksiz olmasi, gezi esnasinda turistlerin anket cevaplamakta isteksizlikleri, sicak
hava gibi nedenler arastirmanin dordiincii sinirliligr olarak ifade edilebilir. Arastirmada
anket yonteminin kullanilmasi ve anketin tur esnasinda yapilmasi gerekliligi
ziyaretcilerin tiim sorular1 cevaplamamalari ile sonuglandigindan elde edilen anketlerin
bir kisminin gecersiz olmasimma neden olmustur. Ziyaretgileri tur esnasinda rahatsiz
etmemek adina anketlerin biiyiik bir ¢ogunlugu ziyaretgiler tur otobiistine dondiiklerinde

gerceklestirilmis ve seyahat acenteleri ile turist rehberlerinden bu noktada destek
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alinmigtir. Ancak bazi seyahat acentelerinin anketleri geri ¢evirmeleri ve bazi turist
rehberlerinin aragtirmaya destek vermek istememeleri, sicak hava ve tur programinin
aksatilmamas1 gibi sebepler daha fazla anketin uygulanmasini engellemistir. Ayrica
arastirmaya c¢ok biiyiik katkida bulunan ve her konuda yardimci olmaya galisan seyahat
acentesi yoneticileri / sahipleri ve rehberler oldugu gibi; ¢ok yogun olduklarini ve vakit
ayiramayacaklarini, turistleri tur esnasinda rahatsiz etmek istemediklerini, ¢ok fazla
anket yapilmasindan kaynakli bir isteksizlik oldugunu, bu anketlerin higbir ise

yaramayacagini diistindiiklerini ifade edenler de olmustur.
4. ARASTIRMANIN YONTEMI
4.1. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Bu arastirmada iki farkli Olgek ve iki farkli evren mevcuttur. Bu evrenler,
Tiirkiye’deki yerel gekiciliklere diizenlenen turlara katilanlar ve Tirkiye’deki turist
rehberlerinden olusturmaktadir. “Arastirmanin kapsam ve sinirliliklar” boliimiinde yer
alan nedenlerden dolay1 turistlere yonelik hazirlanan birinci dlgegin evren ve
ornekleminin tam anlamiyla ifade edilmesi miimkiin olmamaktadir. Belirli bir
standardin ve smirlamanin olmamasi, seyahat acentelerinin istedikleri zaman yeni bir
tur diizenleyebilmeleri, ayrica bu yerlere tim seyahat acentelerinin tur
diizenleyebilmeleri nedeniyle, tiim turlarin ve turistlerin sayisinin bilinemeyecegi
ortaya ¢ikmistir. Ayrica markalagsma Olgiitlerinin somut olmamasi markalasmis yerel

cekiciliklerin net olarak ifade edilememesine ve se¢ilememesine neden olmaktadir.

Tiirkiye’de Oren yerlerini ziyaret edenlerle ilgili veriler olmasina ragmen,
diizenlenen turlarla ilgili herhangi bir sayiya ve veriye ulagilamamistir. Bu ziyaretgilerin

ne kadariim bu yerleri turla gezdiklerinin bilinmesi oldukga zordur.

Tablo 7. 2018 Yilinda En Cok Ziyaret Edilen Miizeler

Sira Miize Ziyaretci Sayisi
1 Istanbul Topkap1 Saray1 Miizesi 3.004.620
2 | Istanbul Ayasofya Miizesi 2.922.037
3 Konya Mevlana Miizesi 2.817.386
4 Nevsehir Hacibektas Miizesi 443.160
5 Istanbul Topkap1 Saray1 - Harem Dairesi 421.780
6 | Istanbul Arkeoloji Miizeleri 378.675
7 Antalya Aziz (St.) Nikolaos Miizesi 364.996
8 Ankara Cumhuriyet Miizesi 353.727
9 Gaziantep Zeugma Mozaik Miizesi 268.374
10 | Ankara Anadolu Medeniyetleri Miizesi 253.795

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, (2019a).
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Tablo 8. 2018 Yilinda En Cok Ziyaret Edilen Orenyerleri

Sira Orenyeri Ziyaretci
1 | Denizli Pamukkale (Hierapolis) Orenyeri 2.189.529
2 | Izmir Efes Orenyeri 1.555.559
3 | Nevsehir Géreme Orenyeri 1.113.409
4 | Canakkalae Troia Orenyeri 534.233
5 | Nevsehir Kaymakli Yeralt1 Sehri 533.850
6 | Aksaray Ihlara Vadisi Orenyeri 492.672
7 | Nevsehir Derinkuyu Yeralt1 Sehri 378.834
8 | Antalya Aspendos Orenyeri 328.401
9 | Hatay Cevlik Orenyeri 267.920
10 | Antalya Myra Orenyeri 252.077

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, (2019a).

Oncelikle 2018 yilinda en ¢ok ziyaret edilen dren yerleri ve miizeler incelenmis
ve bu verilere Tablo 7 ve Tablo 8’de yer verilmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
2019a). Ayrica turlarin ana kaynagi olan kiiltiir turizminin igerdigi kiltiirel degerler;
“kiiltiirel miras” seklinde adlandirildigindan ve kiiltlirel miras kavrami; somut kiiltiirel
miras ve somut olmayan kiiltiirel miras olarak ele alindigindan (Aslan ve Cokel, 2016),
bu ¢alismanin konusu olan yerel ¢ekicilikler somut kiiltiirel miras unsurlartyla benzer
niteliktedir. Bu ¢alismada yerel ¢ekicilikler olarak sadece yerler ele alindigindan, somut
olmayan kiiltiirel miras ¢alisma kapsami1 disinda birakilmistir. Bu baglamda Tiirkiye’nin

UNESCO somut kiiltiirel miras listesinde yer alan ¢ekicilikleri Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9. UNESCO Diinya Mirasi Listesi 'nde Yer Alan Tiirkiye deki Cekicilikler
Sira Cekicilikler

1 Divrigi Ulu Camii ve Dariissifasi (Sivas) 1985
Istanbul'un Tarihi Alanlar1 (Istanbul) 1985
Goreme Milli Parki ve Kapadokya (Nevsehir) 1985 (Karma Miras Alani)
Hattusa: Hitit Baskenti (Corum) 1986
Nemrut Dag1 (Adiyaman) 1987
Hieropolis-Pamukkale (Denizli) 1988 (Karma Miras Alani)
Xanthos-Letoon (Antalya-Mugla) 1988
Safranbolu Sehri (Karabiik) 1994
9 Truva Arkeolojik Alani (Canakkale) 1998
10 Edirne Selimiye Camii ve Kiilliyesi (Edirne) 2011
11 Catalhoyiik Neolitik Alan1 (Konya) 2012
12 Bursa ve Cumalikizik: Osmanli Imparatorlugunun Dogusu (Bursa) 2014
13 Bergama Cok Katmanl Kiiltiirel Peyzaj Alani (Izmir) 2014
14 Diyarbakir Kalesi ve Hevsel Bahgeleri Kiiltiirel Peyzaji1 (Diyarbakir) 2015
15 Efes (Izmir) 2015
16 Ani Arkeolojik Alani (Kars) 2016
17 Afrodisias (Aydin) 2017
18 Gobekli Tepe (Sanlurfa) 2018

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, (2019b).
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Bu veriler, 6zellikle aktif olarak calisan turist rehberleriyle paylasilarak,
markalasma konusu da g6z oniinde bulundurularak rehberlerden en ¢ok tur diizenlenen
cekicilikler hakkinda bilgi alinmistir. Bu arastirmalar sonucunda ¢alismanin konusuna
uygun olarak markalasmis yerel c¢ekicilikler olarak Kapadokya, Sultanahmet,
Pamukkale ve Efes’e diizenlenen turlara katilan ziyaretciler ile sinirlandirilmigtir.
Antalya, Izmir, Eskisehir, Istanbul, Kapadokya, Denizli ve Usak’ta tur diizenleyen
seyahat acenteleri yoneticileri ile yapilan goriismeler sonucunda son yillarda popiiler
olan ve oldukg¢a fazla tur diizenlenen Salda Goélii ve Lavanta Bahgeleri de arastirmaya

dahil edilmistir.

Amagclh 6rneklemede evren; amaca yonelik olarak kiimelere ayrilmakta ve bu
kiimelerden en uygun olarak disiliniilen kiime Orneklem olarak secilmektedir
(Tanriégen, 2009: 125). Belirlenen yerel ¢ekiciliklere diizenlenen turlara katilan
ziyaretgilerin evreni temsil edebilecek nitelikte olduklar diistiniildiigiinden, arastirmada
cekiciliklerin belirlenmesi agsamasinda amach (kasti) ornekleme yontemi tercih
edilmistir. Turist katilimcilarin ve turist rehberlerinin secilmesinde ise isteyen her

kiginin yer alabildigi kolay érnekleme yontemi (Ural ve Kilig, 2005: 38) kullanilmistir.

Bu ¢ekiciliklere yonelik diizenlenen turlarin tarihleri seyahat acentelerinin 2019
yazi boyunca sosyal medya ve web sitelerinde yayinladiklar: ilanlar ve turist
rehberlerinin programlar ile belirlenmistir. Seyahat acenteleri ve rehberler ile siirekli
iletisim halinde olunarak, miimkiin oldugunca fazla sayida turiste ulasilabilmek

amaclanmastir.

Ozdamar (2003: 101), érneklem se¢iminde arastirmanin degiskeninin degisimine
etki eden unsurlara gore birimlerin tabakalara ayrilmasi ve farkliliklarin 6rnekleme
yansimas1 gerektigini ifade etmektedir. Ayrica fazla ornekle calismak kaynaklarin
tiiketilmesine neden olacagindan, birimlerin gereginden fazla olmamasi ve en uygun en
verimli diizeyde 6rnek ile ¢alisilmasi gerektigini belirtmektedir ve gerekenden az olmasi

dudurmunda ise giivenilir sonug¢lar alinamayacagini1 eklemektedir.

Kiltir ve Turizm Bakanligi’nin (2019a) verilerine gore 2018’de miize ve
orenyerlerini 28.145.550 kisi ziyaret etmistir. Bu ziyaretgilerin hangilerinin miinferit
hangilerinin tura katilarak yoreleri ziyaret ettigi bilgisine ise ulagilamamaktadir. Ayrica

ayn1 kisilerin yilda birden fazla ziyaret etmis olabilecegi de diisiiniildiiglinde ve daha

68



once kapsam ve sinirliliklar boliimiinde bahsedilen nedenlerden oOtiirii evren ve

orneklem belirsizdir.

Ikinci dlcegin uygulandigi evreni Tiirkiye’deki turist rehberleri olusturmaktadir.
TUREB’in verilerine gore Tiirkiye’deki rehber sayisi arastirmanin planlandigi tarihte
7089°u eylemli, 3332’si eylemsiz olmak iizere 10.421°dir (TUREB, 2018). Calisma
kapsaminda tiim rehberlere ulasabilmek amaglanmis ve bu yonde ilgili kisi, kurum ve

kuruluglarla iletisime ge¢ilmistir.
4.2. ARASTIRMANIN OLCEKLERI

Bu c¢aligmada Tiirkiye’deki yerel cekiciliklere yonelik diizenlenen turlara
katilanlar ile turist rehberlerine yoneltilmek tizere iki farkli anket yer almaktadir. Bunun
amaci, yerel ¢ekiciliklerin markalagmasi silirecinde hem ziyaretcilerin ¢ekiciligi marka
olarak algilayip algilamadiklari, neleri gozlemledikleri, marka algilarinda nelerin rol
oynadigi gibi konulara agiklik getirmek hem de turist rehberlerinin turlarda
markalasmaya katkida bulunup bulunmadiklarini ve markalasma siirecindeki rollerini

incelemektir.

Turlara katilanlara yoneltilen anket formu (Ek-1) ii¢ boliimden olusmaktadr. ilk
boliimde turistlerin cinsiyetleri, yaslari, egitim durumlari, medeni durumlari, uyruklari,
meslekleri gibi demografik sorular yer almaktadir. Ayrica Kim ve Lee (2018). "Brand
Equity of a Tourist Destination" isimli ¢aligmalarindan yararlanilarak seyahat
motivasyonlari, yerel cekiciligi ziyaret sayisi, bilgi kaynaklari, ¢ekinceler gibi
ifadeler bulunmaktadir. Bu boliimde yer alan ifadelerle, katilimcilarin demografik
ozellikleri ve katilimcilarin seyahatlerine iliskin konularda genel olarak veri elde etmek

amagclanmustir.

Ikinci boliimde markalagma ile ilgili sorular mevcuttur. Son yillarda yapilan
caligmalarda destinasyon markalagmasinin marka degeri ile ifade edildigi goriilmektedir
(Kim ve Lee, 2018; Kladou ve Kehagias, 2014; Konecnik ve Gartner, 2007).
Markalasma ile ilgili ¢alismalarda, genellikle marka imaj algisi, marka farkindaligi,
marka sadakati gibi boyutlarin dl¢iildiigii gorilmektedir. Konecknick ve Gartner (2007:
416) calismalarinda destinasyonlarin degerlendirilmelerinde imajin 6énemli oldugunu
fakat tek basina yeterli olmadigini, destinasyon markalarinin daha iyi anlasilabilmeleri
icin baghlik ve farkindalik gibi boyutlarin da arastirilmasi gerektigini ortaya

koymaktadir. Son yillarda “destinasyon marka degeri” kavrami ortaya ¢ikmis ve
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markalagma deyince “marka deger algisi” Ol¢lilmeye baglanmistir. Marka degeri
literatiirde farkli alt boyutlarla ifade edilmekle birlikte genel olarak “farkindalik, imayj,
kalite ve sadakat” boyutlar ile ele alinmaktadir (Kladou, Kehagias, 2014: 2).

Destinasyonlarin markalasma siirecleri ile ilgili genis kapsamli bir Olgege
rastlanamamistir. Bu boliimdeki ifadeler markalagma siireci ve marka deger algisinin bir
arada degerlendirildigi Garcia, Goémez, Molina’nin (2011) destinasyon marka
6l¢eginden uyarlanmistir. Bu kapsamda anketin ikinci boliimii “sunulan marka, marka
farkindahigi, marka anlami, marka degeri” alt boyutlar1 ile “Cekiciliklerin
Markalasmalart Olgegi”nden olusmaktadir.  Ilk {i¢ boyutta fikirler, duygular,
izlenimler, hatirlama, ayirt etme gibi unsurlar yer alirken, dordiincii boyut olan marka
degeri boyutunda giivenilirlik, marka kisiligi, tekrar ziyaret etme, kalite, imaj ve tavsiye
gibi unsurlar yer almaktadir. Sunulan marka alt boyutunda 3 ifade, marka farkindaligi
alt boyutunda 3 ifade, marka anlami alt boyutunda 4 ifade, marka degeri alt boyutunda 4
ifade olmak tizere toplam 14 ifade yer almaktadir. Calismada kullanilan anket Ek 1’de

yer almaktadir.

Calismanin tglincii bolimiinde paket tur bilesenleri, rehberlik hizmeti
(rehberin algilanan rolleri), cekiciliklerin planlanmalar1 ve sunumlar: boyutlarindan
olusan sorular yer almaktadir. Paket tur bilesenleri boyutunda Ceylan ve Giliven’in
(2017) Paket Tur Memnuniyet Olgegi kullanilmistir. Bu &lgekte yer alan rehberlik
hizmeti alt boyutu, ¢aligmanin amacina uygun olarak gelistirilmis ve ifade sayisi
artirllarak farkli bir boyutta ele alinmistir. Ayrica bu 6lgcege 3 maddeden olusan tur
sirketi hizmeti alt boyutu ilave edilmistir. Bu boyuttaki ifadeler; ulasim, konaklama,
yeme-icme, tur sirketi hizmetlerinden olusan alt boyutlar1 6lgmeye yonelik olarak
diizenlenmistir. Ulasim hizmeti alt boyutunda 3 ifade, konaklama hizmeti alt boyutunda
3 ifade, yeme-igme hizmeti alt boyutunda 3 ifade ve tur sirketi hizmeti alt boyutunda 3
ifade olmak iizere bu boliimde toplam 12 ifade yer almaktadir (Ek-1).

Huang vd. (2010)’a gore turist rehberligi hizmeti insanlarla yogun temas
icermektedir ve bu yiizden turist rehberinin performansi ile rehberlik hizmetinin
kalitesinin Ol¢iilmesi miimkiindiir. Bu baglamda turist rehberinin performansini dlgen
arastirmalar incelenmistir. Rehberlerin rolleri ve rehberlik hizmeti ile ilgili ifadeler
Zhang ve Chow’un (2004) Rehber Performans: (Rehber Hizmet Kalitesi) Olgegi’nden;
Randall ve Rollins’in (2009) “Visitor Perceptions of The Role of Tour Guides in

Natural Areas” isimli caligmalarindan; Weiler ve Black’in (2014) “Tour Guiding
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Research: Insights, Issues and Implications” isimli ¢alismalarinda literatiirden
uyarladiklar1  “turist rehberliginin li¢ ana boyutu ve rehberlerin rolleri”’nden
harmanlanarak olusturulmustur. Bu boyuttaki ifadeler; sosyal rol, enstriimantal rol,
iletisimsel rol ve etkilesimsel rol olarak dort alt boyuttan olusmaktadir. Buradaki tiim

alt boyutlar 3’er ifadeden olusmaktadir ve toplamda 12 ifade mevcuttur (Ek-1).

Yerel c¢ekiciliklerin planlanmalart ve sunumlart 6lgeginin  olusturulmasi
asamasinda Mondo (2017)’nin “Proposal of a Protocol For Quality Evaluation on
Services at Tourist Attractions” isimli calismasinda Onceki ¢alismalardan ve turist
yorumlarindan olusturdugu TOURQUAL modeli incelenmistir. Bu modelin, ¢alismanin
teorik kisminda agiklanan Gunn (1985) ve Pearce (1991)’in ¢alismalarindaki turistik
cekicilik modelleriyle ve bu modeller 1s18inda olusturulan turistik ¢ekicilik modeliyle
uyumlu oldugu goriilmiistiir. Tourqual modelinde yer alan unsurlarla, c¢aligmada
olusturulan turistik ¢ekicilik modelinde yer alan c¢ekiciligin o6zii, somut turistik
cekicilik ve zenginlestirilmis turistik cekicilik unsurlarindan yola ¢ikilarak yerel
cekiciliklerin planlanmalar1 ve sunumlar o6l¢egi gelistirilmistir. Cekiciligin 6zii alt
boyutunda 3 ifade, somut yerel ¢ekicilik alt boyutunda 5 ifade ve zenginlestirilmis yerel
cekicilik alt boyutunda 3 ifade olmak iizere bu boyutta 11 ifade yer almaktadir. Ugiincii
bolim toplamda 35 ifadeden olusmaktadir (Ek-1).

Ikinci ve {iciincii bélimde likert dlgegi kullanilmis olup katilimcilarin “5:
Tamamen Katiliyorum, 4: Katiliyorum, 3: Kararsizim, 2: Katilmiyorum, 1: Kesinlikle

Katilmiyorum” seceneklerinden birini isaretlemeleri istenmistir.

Katilimcilara yonelik olusturulan anket formunun ikinci boliimiinde yer alan
Cekiciliklerin Markalasmalar: Olgegi ile {iciincii béliimiinde yer alan Cekiciliklerin
Planlanmalart ve Sunumu Olgegi markalasma yoniinden bazi benzer ifadelere sahiptir.
Ornegin, sembol ve slogan ile ilgili bir ifade literatiirde markalasma 6lgeklerinde yer
alirken, burada planlanma ve sunum O0l¢eginde yer almaktadir. Bunun sebebi;
Cekiciliklerin Markalagmalar: Olgegi’nin talep yonlii bir yaklasima sahip olup,
turistlerin ¢ekicilikleri marka olarak goriip gormediklerini 6l¢gemeye yonelik olmasidir.
Cekiciliklerin Planlanmalar: ve Sunumu Olgegi ise arz yonlii bir bakis acisina sahip
olup, cekiciliklerin marka olarak nasil planlanip sunulduklarmi o6l¢meye yonelik

ifadelerden olusmaktadir.
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Turist rehberlerine yonelik olarak hazirlanan ankette (Ek-2); yas, cinsiyet,
egitim, mesleki tecriibe, bagli bulunan meslek odasi, ¢alisma sekli gibi demografik ve
mesleki sorular yer almaktadir. Anket sorular1 yerel ¢ekiciliklerin markalasmalarinda
rehberlerin rollerini incelemek ve goriislerini almak tizere literatiirde yer alan turist
rehberlerinin rolleri ve Garcia vd. (2011)’in destinasyon marka Ol¢eginden
yararlanilarak hazirlanmistir. Anket sorulari, turist rehberlerinin yogunluklar1 sebebiyle
online olarak hazirlanmis ve goriisme yapilan rehberlerin talepleri dogrultusunda agik

uclu sorular degistirilerek secenekler ilave edilmistir.
4.3. VERI TOPLAMA TEKNIiGi VE SURECI

Bu caligmanin veri toplama teknigi anket yontemidir. Anket yonteminin tercih
edilme nedenlerinden en onemlisi, turistlerin fazla zamanlarimi almadan ve sikmadan
istenilen verilere ulasmanin amaglanmasidir. Ayrica zaman, maliyet ve ulasilabilirlik
acisindan degerlendirilerek anket yontemi tercih edilmistir. Anket sorulari oncelikle
pazarlama ve turizm alaninda calisan akademisyenlere yoneltilmis ve goriislerine
basvurulmustur. Daha sonra, turist rehberleriyle yiiz yiize ve telefonda goriismeler

yapilarak sorular sekillendirilmistir.

Tura katilanlara yonelik hazirlanan anket sorular1 6ncelikle 50 kisiye ulastirilmig
ve bir pilot ¢alisma yapilmistir. Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim’a (2010:

90) gore pilot uygulama i¢in en az 10 kisi yeterli bulunmaktadir.

Anlagilmayan ifadelerle ilgili notlar alinarak, sorular iizerinde tekrar
calisilmistir. Pilot calisma sonrasinda yeniden diizenlenen anket formlari her yerel
cekicilige gore yapilandirilip, seyahat acenteleri ve rehberlerle iletisime gecilerek tur
tarihlerine gore ilgili yerel cekicilige gidilerek turistlere dagitilmistir. Anket formlar
Tiirkce ve Ingilizce olmak iizere iki dilde olusturulmustur. Veriler Mart - Eyliil 2019
tarinleri arasinda toplanmistir. Bu siiregte, her yerel cekiciligin en yogun tur
diizenlendigi tarihlerin farkli oldugu gézlemlenmis ve anket formlar1 bu tarihlere gore
dagitilmigtir. Tiim turlara katilmanin zaman ve maliyet agisindan miimkiin olmamasi
nedeniyle, bazi anket formlar1 seyahat acenteleriyle gorisiilerek rehberler araciligiyla
turistlere iletilmistir. Tur esnasinda anket dagitilmasinin turistleri rahatsiz edebilecegi
diisiincesi, havanin sicak olmasindan kaynaklanan turistlerin bir an evvel otobiise geri

donme istekleri gboz Oniinde bulundurularak anket formlari acente sahipleri ve
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rehberlerle konusulup miimkiin oldugunca otobiislerde dagitilmaya ¢alisilmistir. Anket

boliimleri ve ifadeler ile ilgili bilgi verilmistir.

Veri toplama siirecinde genel olarak seyahat acenteleri ve turist rehberleri hem
sektore hem de bilime katkida bulunmak amaciyla yardimecir olmak istediklerini
belirtmiglerdir. Anket formlarinin  doldurulmasinda biiyiik oranda katkida
bulunmuslardir. Bazi seyahat acenteleri ve bazi rehberler konu ve amag¢ detayli bir
sekilde anlatildigi halde bilimsel anketleri gereksiz bulduklarini, higbir ise
yaramayacagini diisiindiiklerini belirterek calismaya katilmak istememislerdir. Her ne
kadar bilimsel ¢aligmalarin uygulamaya gegirilmesinin zaman almasi, 6zellikle Sosyal
Bilimler alaninin soyutluk 6zelligi nedeniyle bu alandaki c¢aligmalarin uygulamadaki
faydalarimin bireyler tarafindan farkedilememesi gibi nedenler olsada bu durumun

bilimsel calismalarin sektor ¢alisanlarina yeterince ulasamadigini diistindiirmektedir.

Calismaya katkida bulunmak isteyenlerden toplanan 400 adet anket formu
incelenmis ve hatali olan 85 adet anket formu degerlendirmeye alinmamistir. Bu

baglamda 315 adet anket formu degerlendirilmeye alinmistir.

Turist rehberlerine yonlendirilen anket formu online olarak diizenlendiginden,
Tiirkiye Turist Rehberleri Birligi’ne ve Tiirkiye’deki rehber meslek odalarina elektronik
ortamda iletilerek, sosyal medyadaki rehber gruplarinin sayfalarinda paylasilarak turist
rehberlerine ulastirtlmistir. Veriler Mayis — Temmuz 2019 aylarinda toplanmis ve anket

formlarindan 82 adet geri doniis alinmistir.
4.4. VERI ANALIZ YONTEMLERI

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 25 Programi kullanilarak analize tabi tutulmustur. Veri analizi
stirecinde ilk olarak tiim Olgeklere giivenilirlik analizi uygulanmistir. Kullanilan
oOlgeklerin bir kismi daha dnceki ¢alismalarda kullanilan 6lgeklerdir ve bazilart yeniden
diizenlenmis Ol¢eklerdir. Giivenilirlik analizini uygulamak i¢in Cronbach Alpha
katsayisindan yararlanilmistir. Giivenilirlik analizi sonrasi, demografik 6zelliklerin ve
tanimlayict ozelliklerin yiizde analizi yapilmis ve bu baglamda 6rneklem hakkindaki
bilgiler smiflandirilmigtir. Daha o6nce kullanilan 6lg¢eklerdeki ifadelerin orijinal
Olceklerle ayni faktorler altinda toplanip toplanmadigi ve yeniden diizenlenen 6lceklerin
belirlendigi sekilde faktor dagiliminin olup olmadigini test etmek amaciyla ifadeler

faktor analizine tabi tutulmustur.
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Daha sonra tur bilesenleri, rehberlik hizmeti, yerel ¢ekiciliklerin planlanmalar1
ve sunumlart Olcekleri ve markalasma Olcegi ifadeleri korelasyon analizine tabi
tutulmustur. ki degisken arasinda iliskinin veya higin olup olmadiimi, eger var ise
yoniinii ve giiciini bulmak amaciyla Korelasyon Analizi kullanilabilmektedir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 335). Bu baglamda tur bilesenleri ile markalasma
arasindaki iliski Korelasyon Analizi ile incelenmistir. Korelasyon analizinde tespit
edilen iliskilerin anlamli etkiye sahip olup olmadigmi belirlemek i¢in Regresyon
Analizi gergeklestirilmistir. Regresyon analizi sonuglar1 hipotezlerle birlikte

yorumlanmustir.

Calismada tespit edilen markalasmis yerel ¢ekiciliklerin markalagsma puanlari
5’11 likert Olgegine gbre hesaplanmis ve ortalamalari alinmistir. Ortalamasi toplam
ortalamanin istiinde olan cekicilikler “markalasma diizeyi yiiksek”, ortalamanin
altinda olan cekicilikler “markalagsma diizeyi diisiik” olmak {izere iki gruba
ayrilmistir. Bu gruplar arasinda tur bilesenleri, rehberlik hizmeti ve c¢ekiciliklerin
planlanmalar1 ve sunumlar1 bakimindan anlamli bir fark olup olmadiginin analiz
edilmesi amaciyla, verilere uygulanan normallik testi sonucu verilerin normal
dagilmadig1 tespit edildiginden, parametrik olmayan test yontemlerinden Mann
Whitney U testi uygulanmistir. Daha sonra ¢ekiciliklerin ayr1 ayri tur bilesenlersi,
rehberlik hizmeti ve ¢ekiciliklerin planlanmalari ve sunumlari bakimindan
karsilastirilmalar1 amaciyla ¢ekiciliklere Kruskal Wallis H testi uygulanmustir.
Farkliliklarin detayli bir sekilde yorumlanabilmesi icin One Way Anova - Tamhane’s
2 testi secilmis ve elde edilen veriler yorumlanmustir. Turist rehberlerine yonelik
uygulanan anketten elde edilen veriler gilivenirlik bakimindan analiz edilmis ve verilere

tanimlayici analizler (frekans, yiizde) uygulanmistir.
5. ARASTIRMANIN TURIST KATILIMCILARA YONELIK BULGULARI

Calismanin bu boliimiinde turist katilimcilardan elde edilen verilerin analizleri
sonucunda demografik 6zelliklerine ve seyahatlerine iligskin bilgilere ait bulgular yer
almaktadir. Bu verilerin dl¢eklerine uygulanan giivenilirlik analizine ait bulgular, yerel
cekiciliklerin markalasmalar1 ile tur bilesenleri, rehberlik hizmeti ve g¢ekiciliklerin
planlanmalari ve sunumlar1 Olgekleri arasindaki iliskilere ait bulgular, bu iligkilerin
anlamli bir etki olusturup olusturmadigina iliskin analizlerden elde edilen bulgular bu
boliimde sunulmaktadir. Ayrica bu boliimde calismaya dahil olan yerel ¢ekiciliklerin

markalagma puanlarina, ortalamalarmma ait bulgularla bu yerel c¢ekicilikerin
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markalagmalarinda tur bilesenleri, rehberlik hizmeti ve planlanma ve sunumlari
bakimindan aralarinda farklilik olup olmadigina dair yapilan analizlere ait bulgular

mevcuttur.
5.1. TURIST KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE YONELIK BULGULAR

Tablo 10°da katilimecilarin demografik ozelliklerine uygulanan tanimlayict
analizlere iliskin sonuglar yer almaktadir. Tabloya gore katilimcilarin %64,4’tiniin
Kadin, %35,6’sinin Erkek oldugu goriilmektedir. Ayrica ¢calismaya katilan turistlerin en
fazla 50-59 yas grubundan olduklar1 tabloda yer almaktadir (%20,6) ve bu grubu
strastyla 30-39 yas grubu (%20), 20-29 yas grubu (%19), 60-69 yas grubu (16,8), 40-49
yas grubu (%14,6), 20 yas alt1 (5,7) ve 70 yas iistii (3,2) takip etmektedir.

Tablo 10. Turist Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Grup n %
Cinsiyet Kadin 203 64,4
Erkek 112 35,6

20 yas alt1 18 5,7
20-29 yas 60 19,0
30-39 yas 63 20,0
Yas grubu 40-49 yas 46 14,6
50-59 yas 65 20,6
60-69 yas 53 16,8

70 yas ve listil 10 3,2
Medeni Evli 180 57,1
durum Bekar 135 42,9
[kogretim 5 1,6
Egitim I:isg 97 30,8
durumu O_nllsans 21 6,7
Lisans 173 54,9

Lisansiistii 19 6,0

Turist katilimcilarin medeni durumlart incelendiginde, Tablo 10’a gore
katilimeilarin %57,1°inin evli, %42,9’unun ise bekar oldugu anlasilmaktadir. Egtim
durumlarima bakildiginda ise en fazla katilimcinin %54,9’luk bir oran ile lisans

mezunlarindan oldugu goriilmektedir.

Tablo 11°de arastirmaya katilan turistlerin yagadiklar yer bilgisi yer almaktadir.
Tablo incelendiginde katilimcilarin %55,6’simin yabanci, %44,4’iniin yerli turist oldugu

anlasilmaktadir.
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Tablo 11. Turist Katilimcilarin Uyruk Bilgileri

Ulke n %
Amerika 7 2,2
Avustralya 81 25,7
/Azerbaycan 1 0,3
Britanya 6 19
Cekya 1 0,3
Cin 7 2,2
Giiney Afrika 25 7,9
[Hirvatistan 1 0,3

Grup Hindistan 2 0,6
Ingiltere 9 2,9
italya 6 1,9
Kanada 7 2,2
Romanya 4 1,3
Rusya 1 0,3
Singapur 2 0,6
Tayvan 2 0,6
Tiirkiye 140 44 4
Yeni Zelanda 13 41

Toplam 315 100,0

Tabloya gore Tiirk katilimcilardan sonra an fazla katilimeir %25,7°lik bir oranla
Avustralyalilardan olugmaktadir. Ayrica bunlarin yanisira Afrika, Amerika, Asya ve
Avrupa gibi kitalardan olmak tizere 16 farkli uyruktan katilimcinin arastirmaya katildig:
goriilmektedir. Kiltiir ve Turizm Bakanlhigi’nmin (2020b) istatistiklerine gore 2019
yilinda Tiirkiye’ye gelen yabanci ziyaretgi sayist 45.058.286°dir ve bunlardan
19.875.867’sinin paket tur ile geldigi bilgisine ulagilmaktadir. Ayrica bu istatistiklere
gore Tirkiye’ye 2019 yilinda en ¢ok ziyaret¢i gonderen iilkeler sirasiyla Rusya,
Almanya, Bulgaristan, Ingiltere ve Iran’dir. Tur operatdrlerinin diizenledigi paket
turlarin igerigi; kiltlir turu haricinde sadece ulasim ve konaklama paketinden de
olusabilmektedir. Bu kapsamda rehberli ve kiiltiir turlara katilan iilke ve turist bilgisine

tam olarak ulagilamamaktadir.

Calismaya katilan turistlerin i¢inde Alman ve Iran uyruklu bulunmamasi ve Rus
uyruklu sadece 1 katilimcinin olmasi, bu iilkelerin vatandaslariin kiiltiir turizmi disinda
yer alan turizm gesitlerini daha fazla tercih ettiklerinin diisliniilmesine neden
olmaktadir. Taysumov (2010: 98-99), calismasinda Rus turistlerin Tirkiye’yi tercih
etme sebeplerinin %78,7’1lik bir oranla “aktivitesiz deniz (plaj) tatili”’ oldugu sonucuna
varmaktadir ve Tirkiye’nin tek yonlii pazarlama stratejisinden ziyade kiiltlir turizmine
de odaklanmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu durum bu g¢alismada Rus turistlerle
ilgili 6ngoriiyli destekler niteliktedir. Ayrica istatistiklerde turist génderen iilke bilgisi
yer aldigindan (bknz. Ek-3: Paket Tur Ulke Bazinda Ziyaretgi Sayisi) ve bu calismada
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uyruk verileri bulundugundan, tam olarak karsilastirma yapilamamaktadir. Aslan ve
Cokel’in (2016) ¢alismalarinda, bu calismada yer alan Kapadokya’yr en ¢ok ziyaret
eden ilk Ui¢ milliyetin Koreli, Amerikali ve Japon olmasi da bu diisiinceleri

desteklemektedir.

Katilimeilarin meslekleriyle ilgili bilgilerin yer aldig1 Tablo 12’ye gore en fazla
katilimcr %14 ile egitimeci grubundandir. Egitimcileri %12,1°lik bir oranla ydnetici
konumunda olanlar, %8,9’luk bir oran ile emekliler, %8,3’liikk oranlarla miihendisler ve
tiniversite Ogrencileri takip etmektedir. Tablo 12’de yer alan meslek bilgileri
incelendiginde, kiiltiir turlarina katilan turistlerin belirli bilgi ve kiiltiir diizeyi gerektiren

meslek mensubu olduklar1 seklinde yorum yapilabilmektedir.

Tablo 12. Turist Katilimcilarin Mesleklerine Iligkin Bilgiler

Grup n % Grup n %

Avukat 3 1,0 [is Insam 4 1,3
Bankaci 1 03 [sci 9 2,9
Bilgi Teknolojileri 3 1,0 |[Isletme Sahibi 9 2,9
Ciftci 1 0,3 |Kimyager 1 0,3
Din Adami1 2 0,6 [Kuafor 1 0,3
Doktor 5 1,6 [Memur 11 3,5
Eczaci 1 0,3 Miihendis 26 8,3
Editor 1 0,3 |Psikiyatr 2 0,6

é Egitimci 44 14,0 [Psikolog 1 0,3
§ Emekli 28 8,9 [Saglik Memuru 3 1,0
Emlake1 3 1,0 [Sanat-Tasarim 4 1,3

Ev Hanimi 15 4,8 [Satig-Pazarlama 10 3,2
Finansci 11 35 [Serbest Meslek 12 3,8
Fizikei 1 0,3 [Tekniker 10 3,2
Fizyoterapist 3 1,0 [Turizmci 7 2,2
Hakim 1 0,3 |Universite Ogrencisi | 26 8,3
Hemsire 13 4,1 |Yap1 Denetim 3 1,0
Insaat 2 0,6 [YOnetici 38 12,1

Toplam 315 100,0

Arastirmaya katilan turistlerin mesleki bilgilerinden sonra seyahatleriyle ilgili
ziyaret ettikleri yer, ziyaret sayisi, ziyaret motivasyonu, bilgi kaynagi, cekince gibi
konularla ilgili bilgilerin yer aldigi Tablo 13’te en fazla katilimcinin Kapadokya
cekiciligini ziyaret edenlerden oldugu (%27) bilgisi yer almaktadir. Kapadokya’y1
Pamukkale (%23,5), Sultanahmet (%18,4), Lavanta Bahgeleri (%14,3), Efes (%10,5)
ve Salda (%6,3) takip etmektedir. Bu ¢ekicilikleri ziyaret eden katilimcilara yaklasik
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olarak ayni miktarda anket formu dagitilmig olup hatal

ve eksik formlar

degerlendirmeden ¢ikarilmis ve istekli olmayanlara anket formu iletilmemistir.

Tablo 13. Turist Katilimcilarin Seyahatlerine Iliskin Bilgiler

Grup n %
Efes 33 10,5
Kapadokya 85 27,0
. . Lavanta Bahgeleri 45 14,3
Z'ySZiECI?I?ILIen Pamukkale 74 23,5
Salda 20 6,3
Sultanahmet 58 18,4
Toplam 315 100,0
M1k kez 280 88,9
Ziyaret Sayisi i:g Egi 229 8:62;
6 ve daha fazla kez 4 1,3
Yerel _aktlwte ve 119 37.8
deneyim
'Yerel iirlin-hizmet 78 24,8
. . Uygun fiyat 85 27,0
Ziyaret Motivasyonu o °c  ctinin reklamlar | 83 26.3
Dogal giizellikleri 156 49,5
Tarihi yerleri 183 58,1
Diger 14 4.4
Sosyal medya 148 47,0
|Arkadas-¢evre 100 31,7
'Tur operatoru 115 36,5
Internet 49 15,6
Bilgi Kaynag Medya 72 22,9
Turist rehberi 121 38,4
Daha 6nce tura
katilanlar 112 35,6
Diger 8 25
Alisilmadik yiyecek 26 8,3
Pahalilik 53 16,8
. Dil problemleri 62 19,7
Cekince Giivenlik 62 19,7
[nsanlar 46 14,6
Diger 100 31,7

Arastirma kapsaminda katilimcilarin belirlenen yerel ¢ekiciligi ziyaret sayilarina

bakildiginda, biiyiik ¢cogunlugun %88,9’luk bir oranla ilk ziyaretleri oldugu, bu orandan

sonraki en yiiksek oranin iki veya 3 kez ziyaret edenlerden olusan %9,2 oldugu

goriilmektedir. Katilimeilarin yerel c¢ekiciligi ziyaret etmek istemelerini saglayan

unsurlara bakildiginda %58,1 oraniyla ¢ekiciligin tarihi yerlerini gérmek istemeleri ilk

sirada yer almaktadir. Tarihi yerler unsurunu, %49,5 ile dogal giizellikleri, %37,8 ile

yerel aktiviteler ve deneyim, %27 ile uygun fiyat, %26,3 ile tur sirketinin reklamlari,

%24,8 ile yerel {irlin ve hizmetler unsurlar takip etmektedir.
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Turist katilimeilarin yerel g¢ekicilik hakkinda bilgi edindikleri kaynaklarin yer
aldig1 Tablo 13 incelendiginde; katilimcilarin %47’sinin sosyal medya, %38,4’liniin
turist rehberi, %36,5’inin tur operatorii, %35,6’sinin daha Onceden tura katilanlar,
%31,7’sinin arkadas ve ¢evre, %22,9’unun medya, %15,6’simnin internet ve %2,5’inin

diger seceneklerini isaretledikleri anlagilmaktadir.

Katilmeilarin - tur  Oncesinde yerel c¢ekicilik hakkindaki c¢ekincelerine
bakildiginda en fazla (%31,7) “diger” se¢eneginin isaretlendigi anlasilmaktadir. Anket
formlarinda isaretlenen “diger” segeneklerinin yaninda “dakik olmayan insanlar” ifadesi
ve “yok veya hicbiri” ifadelerinin yazildig1 goriilmiistiir. Diger seceneginden sonra en
fazla katilimci tarafindan segilen ifadelerin %19,7 oranlariyla dil problemleri ve
giivenlik seceneklerinin oldugu goriilmektedir. Bu ifadeleri sirasiyla pahalilik (16,8),

insanlar (14,6) ve alisilmadik yiyecek (%8,3) ifadeleri takip etmektedir.
5.2. OLCEKLERIN GUVENIRLIK ANALIiZi SONUCLARI

Tura katilanlara uygulanan anketten elde edilen 315 veri programa
kaydedilmistir. Soru gruplarina en fazla uygulanan igsel giivenilirlik indeksi olan
Cronbach Alpha degerinin 0,70’in {izerinde oldugu 6lgeklerin ig¢sel tutarliliginin oldugu

yani dl¢egin glivenilir oldugu belirtilmektedir (Bayram, 2017:194).

Calismada kullanilan anket formunun ikinci ve iiglincli boliimlerindeki Yerel
Cekiciliklerin Markalagsmalar1 Olgegi (M), Tur Bilesenleri (TB) Olcegi, Rehberlik
Hizmeti (RH) Olgegi, Cekiciliklerin Planlanmalar1 ve Sunumlar1 (CEK) Olgegi’ne

uygulanan giivenirlik analizleri (Cronbach’s Alpha) ve faktor analizleri Tablo 14’te yer

almaktadir.
Tablo 14. Olceklere Iliskin Istatistikler
i Ifade | ;. . . Varyans | Kiimiilatif | Cronbach’s
Olgekler Boyutlar Sayist Ozdeger % Varyans Alpha
i 6 6358 | 21380 | 21.380 0,847
Degeri
Sunulan 3 1217 | 17,843 | 39223 0,832
Marka
Markalasma Marka
(M) Farkundaliin 3 1116 | 15671 | 54,894 0,791
Marka 2 1065 | 14,793 | 69687 0,674
Anlami
Genel 14 - - - 0,900

79



Tablo 14. (Devam) Ol¢eklere Iliskin Istatistikler

Olgekler Boyutlar ;i:;gsel Ozdeger Val(‘%/)ans Ii;‘;?;;?]tslf CrOAI:Bﬁ;h s

Konaklama 3 4,494 20,179 20,179 0,835

Tur Yeme-i¢me 3 1,655 19,638 39,817 0,801

Bilesenleri Tur Sirketi 3 1,154 18,957 58,775 0,758

(TB) Ulagim 2 0018 | 15971 | 74,746 0,771
Genel 11 - -- 0,853
Sosyal Rol 3 7,573 33,869 33,869 0,872
Etkilesimsel || 3 | 1570 | 23006 | 56,875 0,887

. Rol

Rehberlik Iletisimsel

E-lRiZHI‘T;eti Rol 3 0,647 17,849 74,725 0,879
Eﬁm‘mamal 3 0459 | 8180 | 82,904 0,872
Genel 12 - - - 0,941

Cekiciliklerin | Zengin Uriin 5 6,077 23,574 23,574 0,843

Planlanmalar: | Oz Uriin 3 1,330 20,120 43,694 0,778

ve Sunumlart | Somut Uriin 5 0,848 19,809 63,503 0,796

(CEK) Genel 13 - - 0,904

M: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) = 0,901; Bartlett's Testi: 2= 2123,175; P=0,000
TB: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) = 0, 818; Bartlett's Testi: y2= 1464,101; P=0,000
RH: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) = 0, 940; Bartlett's Testi: x2= 3100,814; P=0,000

CEK: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) = 0, 906; Bartlett's Testi: 2= 1887,400; P=0,000

Olgekler ayr1 ayr1 degerlendirildiginde yapilan giivenilirlik analizleri sonucunda
ikinci boliimde yer alan markalagsma 6lgegindeki 14 ifadenin Cronbach Alpha katsayisi
0,900; tgiincli boliimdeki tur bilesenleri 6l¢egindeki 11 ifadenin Cronbach Alpha
katsayist 0,853; rehberlik hizmeti 6lgegindeki 12 ifadenin Cronbach Alpha katsayisi
0,941; yerel c¢ekiciligin planlanmast ve sunumu Olgegindeki 13 ifadenin Cronbach
Alpha Kkatsayis1 0,904 olarak belirlenmistir. Bu sonuglara gore c¢alismada kullanilan
dlgeklerin giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ozdamar (2004: 632-633)
0,80°den yukar1 Alpha degerine sahip olan 6lc¢eklerin yliksek oranda gilivenilir oldugunu
ifade etmektedir (0,80<Cronbach’s Alpha <1,00).

Yerel Cekiciliklerin Markalagmalar1 6lgegine yonelik faktor analizi oncesinde
veri setinin uygunlugunun belirlenmesi amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
uygulanmistir. Bu deger, faktdr analizinin uygun olup olmadigim ifade etmektedir.
KMO degerinin 0,50 ile 1,00 arasinda olmasi kabul edilebilir bir durumken, degerlerin
0,50’nin altinda olmasi veri setinin faktoér analizi i¢in uygun olmadigi anlamina
gelmektedir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017: 274). Gozlenen korelasyon
katsayilarinin ve kismi korelasyon katsayilarinin biiyiikliiklerinin karsilagtirildigr bir
indekstir ve bu degerin yiiksek olmasi veri setinin faktér analizine uygun oldugu

anlamina gelmektedir. Ayrica KMO degerleri su sekilde siniflandirilabilir; "0,90:

80



miikemmel”, "0,80: ¢ok iyi", "0,70: iyi", "0,60: orta", "0,50: zayif" ve "0,50'nin
alti=kabul edilemez" (Kalayci, 2008:322). KMO degerinin en az 0,70 olmasi
arastirmacilar tarafindan oOnerilmektedir (Altunisik vd., 2010: 266). Calismada veri
setinin KMO degeri 0,901 olarak bulunmustur. Bu baglamda arastirmanin 6rneklem

biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in oldukga yeterli oldugu sdylenebilir.

Faktor analizi degiskenler arasindaki iliskiyi analiz etmek amaciyla
kullanilmaktadir ve ¢ok sayida degiskenden elde edilen bilginin daha az sayida
boyutlara ve faktorlere ayrilmasiyla gergeklestirilir (Hair vd., 1998’den akt. Gegez,
2010: 316). Katilimcilardan elde edilen veriler boyutlara gére Faktor Analizi’ne tabi
tutuldugunda; markalagsma boyutunda 4, tur bilesenleri boyutunda 3 faktor, rehberlik
hizmeti boyutunda 4 faktor, yerel ¢ekiciliklerin planlanmalari ve sunumlar1 boyutunda 3

faktor anlamli bulunmustur ve bu faktorler de orijinal 6lgeklerle uyumludur.

Faktor analizinde kullanilan kavramlardan biri de Bartlett kiiresellik testidir. Bu
test, korelasyon matrisindeki korelasyonlarin anlamli olup olmadiklarini ifade eden bir
testtir. Bu test ile evrende yer alan degiskenler arasinda iliskinin olmadig1 hipotezi test
edilmektedir. Bu kapsamda, korelasyon matrisi birim matristir ve degiskenlerin
kendileriyle iligkileri miikemmel seviyededir fakat degiskenler arasi korelasyon sifirdir
(Coskun vd., 2017: 273). Veriler Bartlett kiiresellik testine de tabi tutulmus (ki kare:
2123,175) ve p degeri 0,000 olarak belirlenmistir. Bu baglamda p<0,05 oldugundan
ifadeler arasinda faktor analizi yapmak icin yeterli diizeyde iliski oldugu

sOylenebilmektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016: 79).

Arastirma kapsaminda verilere Temel Bilesenler Analiz Teknigi uygulanmistir
ve sonrasinda dondiirme yontemlerinden Varimax yOntemi kullanilarak dondiiriilmiis
faktor matrisi elde edilmistir. Kalayc1 (2008)’ya gore faktorlerden 6zdeger istatistigi
I’in iizerinde olanlar anlamli olarak kabul edilirken, 1’den kiiglik olanlar dikkate

alinmamaktadir.

Tablo 14’te goriildiigii iizere Yerel Cekiciliklerin Markalasmalar1 Ol¢eginin
Cronbach’s Alpha degeri 0,900, KMO degeri 0, 901 ve Bartlett's testinde p degeri 0,000

oldugundan, hipotezleri test etmenin anlamli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tur Bilesenleri Olc¢egine yonelik analiz sonuglarinin yer aldigi Tablo 14’te

Cronbach’s Alpha degeri 0,853 ve KMO degeri 0,818 olarak goriilmektedir. KMO
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degeri 0,70’in tlizerinde oldugundan 6rneklem biiyiikligii faktor analizi igin yeterlidir ve

Bartlett's kiiresellik testi p degeri (0,000) 6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Rehberlik Hizmeti Olgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0,941 ve KMO degeri
0,940 olarak bulunmustur (Tablo 14). Bu degerin 0,70’in iizerinde oldugu
goriilmektedir. Ayrica tabloya gore Bartlett’s kiiresellik testi p degeri 0,000°dir ve bu

degerler veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Cekiciliklerin Planlanmalar1 ve Sunumlar1 Olceginin Cronbach’s Alpha
degeri 0,906; KMO degeri 0,906 ve Bartlett’s kiiresellik testi anlamlilik degeri 0,000
olarak tespit edilmistir. Bu degerler 6rneklem yeterliliginin oldukga iyi oldugunu ve

verilerin faktor analizine uygun oldugunu ifade etmektedir.

Yerel Cekiciliklerin Markalagmalar1 Olgeginin ifadelerine uygulanan faktor

analizi sonuclar1 Tablo 15 ve Tablo 16’da yer almaktadir. Bu ol¢ek 14 ifadeden

olusmaktadir.

Tablo 15. Yerel Cekiciliklerinin Markalasmalar: Olgegi Oz deger Istatistigine Bagl Faktor
Sayist ve Toplam A¢iklanan Varyans Yiizdesi

Yiiklerin
Baslansic Oz deserleri Yiiklerin Karelerinin Karelerinin
. slangie g Toplami Déndiiriilmiis
S Toplam
g . |z . | = . | T
E |l e~ | 2| §E | 8~| E~| §E | §~]| E~
= X 2 = bl 22X = X 2
[ > v — > v [ > v
1 6,358 | 45,415 | 45,415 | 6,358 | 45,415 | 45,415 | 2,993 | 21,380 | 21,380
2 1,217 | 8,692 | 54,107 | 1,217 8,692 54,107 | 2,498 | 17,843 | 39,223
3 1,116 | 7,970 | 62,077 | 1,116 7,970 62,077 | 2,194 | 15,671 | 54,894
4 1,065 | 7,610 | 69,687 | 1,065 7,610 69,687 | 2,071 | 14,793 | 69,687

Tablo 15°e gore dzdeger istatistigi 1’in iizerinde olan 4 faktér mevcuttur. ilk
faktor toplam varyansin %21,380’ini, ilk iki faktor toplam varyansin %39,223’linil, ilk
ti¢c faktor toplam varyansin %54,894’linii, ilk dort faktor toplam varyansin %69,687sini
aciklamaktadir. “Cok faktorlii desenlerde, aciklanan varyansin %40 ile %60 arasinda
olmasi yeterli olarak kabul edilir (Biiyiikoztiirk, 2007)”. Bu baglamda bu dort faktor
toplam modelin %69,687’sini agiklamaktadir ve bu dort bilesen veri seti icin en uygun

bilesenlerdir.
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Tablo 16. Yerel Cekiciliklerin Markalasmalar: Olgeginin Boyutlar:

. Dondiiriilmiis Aciklanan
Boyutlar ve Ifadeler Faktor Yiikleri | Varyans
MARKA DEGERI
S13 Bu yerdeki deneyimlerimi sosyal medyada 0,774
paylastim/paylasacagim
S10 Bu yer giizel duygular uyandirir 0,722 21 380
S14 Cevreme bu yeri ziyaret etmelerini tavsiye edecegim 0,720 '
S9 Bu yer kisiligime uygundur 0,652
S12 Bu yerin marka imaj1 hakkindaki diisiincem olumludur 0,505
S11 Bu yer benzerlerinden daha iyi bir kalite sunar 0,468
SUNULAN MARKA
S2 Bu yer etkileyicidir 0,811
S1 Bu yer goz alicidir 0,784 17,843
S3 Bu yer ilgingtir 0,778
MARKA FARKINDALIGI
S6 Bu yer iinlidiir 0,823
S5 Bu yerin 6zelliklerini hemen hatirlayabilirim 0,744 15,671
S4 Marka olmus turistik bir yer diigiindiigiimde aklima 0,718
hemen burasi gelir
MARKA ANLAMI
S7 Bu yer zengin bir tarihe sahiptir 0,788 14,793
S8 Bu yer otantik deneyimler sunar 0,782

Rotasyon Yontemi: Varimax Toplam Agiklanan Varyans: %69,687 Olgek: 1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen Katiliyorum

Tablo 16’da faktor yiikleri goriilmektedir. 0,30’dan biiyiik faktor yiikleri
degiskenin faktorii temsil etme derecesinde minimal, 0,40’tan biiylik yiikler énemli,
0,50’den biiyiik yiikler daha 6nemli kabul edilmektedir (Gegez, 2010: 317). Tabloda
faktor yiikleri 0,40’ iizerinde olan ve en yiiksek degere sahip olan faktorler yer
almaktadir. Bu durum, faktorlerin degiskenleri 6nemli diizeyde temsil ettigini
gostermektedir. Katilimcilarin yerel ¢ekicilikle ilgili markalagma algilar1 4 faktor altinda
toplanmaktadir. Uygulanan faktor analizi sonrasinda marka degeri faktoriinde “bu
yerdeki deneyimlerimi sosyal medyada paylastim/paylasacagim, bu yer giizel duygular
uyandwrir, ¢evreme bu yeri ziyaret etmelerini tavsiye edecegim, bu yer kisiligime
uygundur, bu yerin marka imaji hakkindaki diigiincem olumludur, bu yer benzerlerinden
daha iyi bir kalite sunar” ifadeleri; sunulan marka faktoriinde “bu yer etkileyicidir, bu
yer goz alicidir, bu yer ilgingtir” ifadeleri; marka farkindaligi faktoriinde “bu yer
tnliidiir, bu yerin 6zelliklerini hemen hatirlayabilirim, marka olmus turistik bir yer
diistindiigiimde aklima hemen buras1 gelir” ifadeleri; marka anlami faktoriinde “bu yer
zengin bir tarihe sahiptir, bu yer otantik deneyimler sunar” ifadeleri toplanmistir.
Marka anlami boyutunda yer alan 9. ve 10. ifadeler, faktor analizine gore marka
degeri faktorii altinda toplanmis ve bu ifadeler teorik olarak da bu faktérle uyumlu

bulundugundan marka degeri faktoriine alinmistir.
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Aragtirma kapsaminda tur bilesenlerine yonelik gelistirilen dlgek ulasim hizmeti,
konaklama hizmeti, yeme i¢gme hizmeti ve tur sirketi hizmeti olmak dort boyuttan ve 11
ifadeden olugsmaktadir. Bu kapsamda tur bilesenlerinin faktor yiiklerini belirlemek tizere

Olcek ifadeleri faktor analizine tabi tutulmustur.

Tablo 17. Tur Bilesenleri Olgegi Oz deger Istatistigine Bagl Faktor Sayisi ve Toplam
Aciklanan Varyans Yiizdesi

Baslangic Oz degerleri Yiiklerin Karelerinin Yiiklerin Karelerinin

Toplam Dondiiriilmiis Toplam

3 e P =

S £ 2 s £ 2 s £ = g
[} — = o~ — = o~ — =~
S < S 53 = 33 S = S 5%
g £ ES 8 5§ ES S g < g

— > v, - > Z [ > G
1 4,494 40,857 40,857 | 4,494 | 40,857 40,857 2,220 20,179 20,179
2 1,655 15,049 55,906 1,655 15,049 55,906 2,160 19,638 39,817
3 1,154 10,494 66,400 1,154 10,494 66,400 2,085 18,957 58,775
4 0,918 8,346 74,746 | 0,918 8,346 74,746 1,757 15,971 74,746

Tur bilesenleri 6lgegindeki ifadelere uygulanan faktor analizi sonuglarina gore
Tablo 17° de Ozdeger istatistigi 1’in lizerinde olan 4 faktér yer almaktadir. Bu
faktorlerden ilki toplam varyansin %20,179’unu; birinci ve ikinci faktorler toplam
varyansin  %39,817’sini; birinci, ikinci ve Tlgiincii faktorler toplam varyansin

%58,775’1n1 ve toplam dort faktor toplam varyansin %74,746’sin1 aciklamaktadir.

Tablo 18. Tur Bilesenleri Olgeginin Boyutlar

. Dondiiriillmii Aciklanan

Boyutlar ve Ifadeler Faktor Yiikleji \;;aryans
KONAKLAMA HiZMETI
Sb5 Otelin personeli ilgiliydi 0,850 20.179
Sh6 Otelin yemekleri lezzetliydi 0,773 ’
Sbh4 Konakladigimiz oteller temizdi 0,758
YEME-ICME HiZMETI
Sb7 Disaridaki restoranlarin yemekleri lezzetliydi 0,842 19 638
Sh9 Restoranlar temizdi 0,774 ’
Sh8 Restoranlardaki personel ilgiliydi 0,744
TUR SIRKETI HIZMETI
Sb22 Tur sirketi ¢alisanlar yeterli bilgi verdiler 0,847
Sb23 Tur programi memnun ediciydi 0,800 18,957
Sb24 Tur sirketinde tur sonrasinda da iletisime 0,742
gegebilecegim birileri vardir
ULASIM HiZMETI
Sb3 Otobiis soforii dikkatliydi 0,860 15,971
Sb2 Gezi otobiisii konforluydu 0,825

Rotasyon Yéntemi: Varimax — Toplam Agiklanan Varyans: %74,746  Olgek: 1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmryorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen Katilryorum

Tablo 18’de tur bilesenleri Olcegine ait faktor yiikleri goriilmektedir. Faktor
yikii 0,30 olarak degistirilmistir ve tabloda yer alan faktor yiikleri 0,30’un iizerinde
olan en yiiksek degerlerdir. Tabloda goriildiigii tizere tur bilesenleri konaklama, yeme
igme, tur sirketi ve ulasim olmak tizere 4 faktor altinda toplanmaktadir. Konaklama

hizmeti faktorii altinda “otelin personeli ilgiliydi, otelin yemekleri lezzetliydi,
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konakladigimiz ~ oteller temizdi” ifadeleri; yeme-igme hizmeti faktorii altinda
“disaridaki restoranlarin yemekleri lezzetliydi, restoranlar temizdi, restoranlardaki
personel ilgiliydi” ifadeleri, tur sirketi hizmeti faktori altinda “tur sirketi ¢alisanlari
veterli bilgi verdiler, tur programi memnun ediciydi, tur sirketinde tur sonrasinda da
iletisime gegebilecegim birileri vardwr” ifadeleri; ulasim hizmeti faktorii altinda
“otobiis soforii dikkatliydi, gezi otobiisii konforluydu” ifadeleri toplanmistir. Ulagim
hizmeti boyutunun alt boyutu olan “ucus yaptigimiz ucak konforluydu” ifadesi,
katihmcilarin  bir kisminin ugakla seyahat etmemeleri sebebiyle bu ifade anket

formundan ¢ikarilmistir.

Rehberlik Hizmeti Olgeginin ifadelerine uygulanan faktdr analizi sonucunda
elde edilen veriler asagidaki tablolarda yer almaktadir. Bu olgek 12 ifadeden

olusmaktadir.

Tablo 19. Rehberlik Hizmeti Olgeginin Oz deger Istatistigine Bagl Faktor Sayisi ve Toplam
Aciklanan Varyans Yiizdesi

Baslangig Oz degerleri Yiiklerin Karelerinin Yiiklerin Karelerinin
Toplam Doéndiiriilmiis Toplam
N = s b=
Sl g e 5 | s | g, E.| = |8 |E.
= 2 | 28| 28| 2 | 28| B8 | 5 | 2§ | B
o < = o < = = ) < = =
= > Q = > 2 = > §
1 7,573 63,107 | 63,107 7,573 63,107 63,107 4,064 33,869 | 33,869
2 1,270 10,582 | 73,689 1,270 10,582 73,689 2,761 23,006 | 56,875
3 0,647 5,388 79,077 0,647 5,388 79,077 2,142 17,849 | 74,725
4 0,459 3,827 82,904 0,459 3,827 82,904 0,982 8,180 82,904

Tablo 19°da Gzdeger istatistigine bagli faktdr sayist ve agiklanan varyans
yiizdeleri yer almaktadir. Tabloya gore rehberlik hizmeti 6l¢egindeki ifadeler 4 faktor
altinda toplanmaktadir. ilk faktdr toplam varyansmn %33,869’unu, ilk iki faktor
%56,875’ini, ilk ¢ faktor %74,725’ini ve dort faktdr birlikte %382,904’{ini
acgiklamaktadir.

Tablo 20. Rehberlik Hizmeti Olgeginin Boyutlari

; Dondiiriilmiis Aciklanan
Boyutlar ve Ifadeler Faktor Yiikleri Varyans
ALGILANAN SOSYAL ROL
Sb10 Rehber grupla ilgiliydi 0,829
Sb11 Rehber her zaman yardima hazirdi 0,784 33,869
Sb12 Rehber eglenceli bir grup ortami olusturdu 0,806
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Tablo 20. (Devam) Rehberlik Hizmeti Olgeginin Boyutlar

. Dondiiriilmiis Aciklanan
Boyutlar ve Ifadeler Faktor Yiikleri Varyans
ALGILANAN ETKILESIMSEL ROL
Sb19 Rehber yoredeki etkinliklere katilmami 0798
sagladi '
Sb20 Rehber yoredeki yerel iiriin ve hizmetleri 0.820 23,006
deneyimlememe/ satin almama yardimet oldu '
Sb21 Rehber yerel halk ile iletisim kurmami 0.867
saglad '
ALGILANAN iLETIiSIMSEL ROL
Sb16 Rehber gezdigimiz yerlerin ayirt edici 0,510
6zelliklerini anlamami sagladi
Sb17 Rehber yorenin hikaye ve efsanelerini 0,755 17,849
O6grenmemi sagladi
Sb18 Rehber yorenin adi, sembol ve slogani ile 0,817
ilgili bilgi verdi
ALGILANAN ENSTRUMANTAL ROL
Sb13 Rehber, iyi bir yol gostericiydi 0,350 8.180
Sb14 Rehber gerekli bilgilendirmeleri yapti 0,362 '
Sb15 Rehber giivenlik 6nlemlerini anlatti 0,665

Rotasyon Yontemi: Varimax Toplam Agiklanan Varyans: %82,904 Olgek: 1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen Katilryorum

Arastirmanin  Olgeklerle ilgili bolimiinde belirtilen o6lgeklerden uyarlanan
Rehberlik Hizmeti Olgegi ifadeleri algilanan sosyal rol, algilanan etkilesimsel rol,
algilanan iletisimsel rol ve algilanan enstrimantal rol olmak iizere 4 faktor altinda
toplanmistir. Uygulanan faktor analizi sonrasinda ifadelerin Glgekle ayni boyutlar
altinda toplandig1 goriilmiistiir. Tablo 20’ de de goriildigi itizere; “rehber grupla
ilgiliydi, rehber her zaman yardima hazirdy, rehber eglenceli bir grup ortami olusturdu”
ifadeleri algilanan sosyal rol; “rehber yiredeki etkinliklere katilmami sagladi, rehber
yvoredeki yerel iiriin ve hizmetleri deneyimlememe/ satin almama yardimct oldu, rehber
yerel halk ile iletisim kurmami sagladi” ifadeleri algilanan etkilesimsel rol; “rehber
gezdigimiz yerlerin ayiwrt edici ozelliklerini anlamami sagladi, rehber yorenin hikaye ve
efsanelerini ogrenmemi sagladi, rehber yérenin adi, sembol ve slogani ile ilgili bilgi
verdi” ifadeleri algilanan iletisimsel rol; “rehber, iyi bir yol gostericiydi, rehber
gerekli bilgilendirmeleri yapti, rehber giivenlik onlemlerini anlatti” ifadeleri algilanan

enstriimantal rol boyutlarinin altinda toplanmaktadir.

Cekiciliklerin Planlanmalar1 ve Sunumlar1 6l¢egi 38 ifadeden olusmaktadir. Bu

ifadeler uygulanan faktor analizi sonuglar1 asagidaki tablolarda yer almaktadir.
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Tablo 21. Cekiciliklerin Planlanmalar ve Sunumlar: Olcegi Oz deger Istatistigine Bagl Faktor
Sayist ve Toplam A¢iklanan Varyans Yiizdesi

Baslaneic Oz deserleri Yiiklerin Karelerinin Yiiklerin Karelerinin

. slangie g Toplam Déndiiriilmiis Toplami
Sl e | E_| B £ g _ | E5 £ g g
5| £ | 28| 2| £ | 28| EE| £ | 28 &S
o © = - ) «© = - ) « = -

F > Z F > ¥ + > ~
1 | 6,077 | 46,749 | 46,749 6,077 46,749 | 46,749 3,065 | 23,574 | 23,574
1,330 | 10,233 | 56,982 1,330 10,233 | 56,982 2,616 | 20,120 | 43,694
0,848 6,520 | 63,503 0,848 6,520 | 63,503 2,575 | 19,809 | 63,503

Tablo 21°de yer alan Oz deger Istatistigine Baglh Faktdr Sayisi verilerine gore
Yerel Cekiciliklerin Planlanmalar1 ve Sunumlari Olgegi ifadeleri 3 faktor altinda
toplanmaktadir. Bu faktorlerden ilki toplam varyansin %23,574’{ini, ilk iki faktor
%43,694 1ind, li¢ faktor birlikte %63,503 {inii agiklamaktadir.

Cekiciliklerin Planlanmalar1 ve Sunumlar1 Olceginin ifadelerine uygulanan

faktor analizi sonucunda elde edilen faktor yiikleri Tablo 22°de goriilmektedir.

Tablo 22. Cekiciliklerin Planlanmalar ve Sunumlar: Olgeginin Boyutlart

. Dondiiriilmiis Aciklanan
Boyutlar ve Ifadeler Faktor Yiikleri Varyans

ZENGIN URUN
Sb37 Bu yerin reklam ve tanitimlar yeterliydi 0,822
Sb35 Bu yerdeki bilgilendirme levhalar yeterliydi 0,756
Sb38 Bu yerdeki hediyelik esya ve tanitim materyalleri 0,682

o 23,574
kaliteliydi
Sb34 Bu yerde tuvalet, otopark, aligveris gibi olanaklar 0,608
mevcuttu
Sh33 Bu yerde ilgi ¢ekici aktivite ve etkinlikler vardi 0,512
0z URUN
Sb25 Bu yer, farkli fiziksel ve kiiltiirel dzelliklere sahipti 0,843 20.120
Sb26 Bu yerin kendine 6zgii hikayeleri ve efsaneleri vardi 0,744 '
Sh28 Bu yer otantikti (6zgiin, yerel) 0,694
SOMUT URUN
Sb30 Bu yerde uygulanan fiyatlar yagsadigimiz deneyime degdi 0,737
Sb32 Bu yerdeki {irlin ve hizmetler (yerel {iriinler vb) 0,647
kaliteliydi 19,809
Sb31 Bu yerin adi, sembol ve slogani yoreyle uyumluydu 0,621
Sb29 Bu yerde arkadasga insanlar vardi 0,424
Sbh27 Bu yer, takdir edilecek kadar temiz ve bakimliydi 0,404

Rotasyon Yéntemi: Varimax Toplam Agciklanan Varyans: %63,503 Olgek: 1: Kesinlikle Katilmiyorum,
2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katilryorum, 5: Tamamen Katiliyorum

Analiz sonucunda ifadelerin toplandig ii¢ faktdr zengin iiriin, 6z liriin ve somut
tirtin faktorleridir. Tabloda yer aldig1 lizere zengin iiriin toplam varyansin %23,574 {inii,
0z lrlin toplam varyansin %20,120’sini ve somut iirin ise toplam varyansin
%19,809’unu aciklamaktadir. Zengin iiriin faktoriiniin altinda “bu yerin reklam ve
tanitimlar: yeterliydi, bu yerdeki bilgilendirme levhalari yeterliydi, bu yerdeki hediyelik

esya ve tamtim materyalleri kaliteliydi, bu yerde tuvalet, otopark, alisveris gibi
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olanaklar mevcuttu, bu yerde ilgi ¢ekici aktivite ve etkinlikler vard:” ifadeleri; 6z iiriin
faktoriiniin altinda “bu yer, farkh fiziksel ve kiiltiirel ozelliklere sahipti, bu yerin
kendine 62gii hikdyeleri ve efsaneleri vardi, bu yer otantikti (6zgiin, yerel)” ifadeleri;
somut iiriin faktoriinin altinda “bu yerde arkadasca insanlar vardi, bu yer takdir
edilecek kadar temiz ve bakimliydi, bu yerde uygulanan fiyatlar yasadigimiz deneyime
degdi, bu yerdeki iiriin ve hizmetler (yerel iiriinler vb) kaliteliydi, bu yerin adi, sembol
ve sloganmi yoreyle uyumluydu” ifadeleri toplanmistir. 36. ifade olan “bu yerde yeterli
giivenlik onlemleri yoktu” ifadesi, analiz sonucunda farkli faktorde yer aldigindan bu

ifade dlgekten ¢ikarilmistir.

5.3. YEREL CEKICILIKLERIN MARKALASMALARI ILE CEKICILIKLERIN
PLANLANMALARI VE SUNUMLARI, TUR BILESENLERI VE TURIST
REHBERLERI ARASINDAKI ILISKILER iLE ILGILI TURIST KATILIMCILARA
AIT BULGULAR

Arastirmanin bu bolimiinde tur bilesenleri ve rehberlik hizmeti ile yerel
cekiciliklerin markalasmalar1 arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla, turist
katilimcilardan elde edilen veriler korelasyon analizine tabi tutulmustur. Degiskenler

arasinda iliski olup olmadig1 incelenmistir.

Calismaya dahil edilen yerel cekiciliklere yonelik uygulanan markalagsma
6l¢eginde daha dnce de belirtildigi tizere 5’11 likert 6l¢egi kullanilmig olup katilimeilarin
“5: Tamamen Katiliyorum, 4: Katiliyorum, 3: Kararsizim, 2: Katilmiyorum, 1:
Kesinlikle Katilmiyorum” segenekleri sunulsmustur. Bu kapsamda 6lgekte 14 ifade yer
aldigindan, en yiiksek puanin “tamamen katiliyorum” secenegindeki 5 puan olmasi ve
ifade sayisinin 14 olmasi ile her bir katilimcinin verebilcegi en yiiksek puanin 70 oldugu

belirlenmistir.

Tablo 23. Cekiciliklerin Markalasma Puanlart

Cekiciligin Ismi g:;if T(();peil::lﬂll’gl::m Or?aei?nclgllg’ll?am % Ort;ZPT::rguan

Kapadokya 33 5180 60,04 87,06 70

Efes 85 1948 59,03 84,33 70

Pamukkale 74 4330 58,51 83,59 70

Sultanahmet 58 3256 56,14 80,20 70

]'52‘}’122}2“ 45 2441 54,24 77,49 70

Salda 20 980 49,00 70,00 70
TOPLAM 315 18135 57,57 82,24 70
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Tiim puanlar toplanip ortalamalar1 alindiginda, 57,57 degeri bulunmaktadir. Bu
deger, ortalama deger olarak kabul edildiginde, bu degerin {istiinde ortalamasi olan yerel
cekiciliklerin markalagmis olarak kabul edilebilecegini sOylemek miimkiindiir. Bu
degerler Tablo 23’te yer almaktadir. Tablo 23°te yer alan verilere bakildiginda turist
katilimcilara gore en fazla markalagsmis ¢ekiciligin 60,94 ortalama puanla Kapadokya
oldugu ve bu ¢ekiciligi sirastyla 59,03 ortalama puanla Efes’in, 58,51 ortalama puanla
Pamukkale’nin, 56,14 ortalama puanla Sultanahmet’in, 54,24 ortalama puanla Lavanta

Bahgeleri’nin ve 49 ortalama puanla Salda Goli’niin takip ettigi goriilmektedir.

Bulgularin degerlendirilmesi siirecinde c¢ekiciliklerin markalasma puanlarinin
hesaplanmasinin ardindan, tur bilesenleri ve rehberlik hizmeti ile turist katilimeilarin
yerel cekicilikleri markalasmis olarak algilayip algilamadiklar1 arasindaki iliski
incelenmistir. Bu baglamda ilk olarak turist katilimcilardan elde edilen veriler
korelasyon analizine tabi tutularak tur bilesenleri ve rehberlik hizmeti ile yerel
cekiciliklerin markalasma algilar1 arasinda iligkinin olup olmadigi test edilmis sonuglar
Tablo 24’te gosterilmistir. Korelasyon katsayisi (r) -1 ile +1 arasinda deger almaktadir
ve 0’a yakin degerler zayif, 1’e yakin degerler giiclii bir iliski gostergesidir (Bayram,
2017: 179).

Tablo 24’te goriildiigii lizere arastirma amaci dogrultusunda ele alinan tim
degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkiler bulunmaktadir (p<0,05).
Tabloya gore, ¢ekiciliklerin markalagsmalariyla tur bilesenleri arasinda orta diizeyde (r:
0,499) ve anlamli (p: 0,000) bir iligki, ¢ekiciliklerin markalagmalariyla rehberlik hizmeti
arasinda orta diizeyde (r: 0,370) ve anlamli (p: 0,000) bir iliski, cekiciliklerin
markalagmalariyla ¢ekiciliklerin planlanmalari ve sunumlari arasinda giiglii (0, 674) ve
anlamli (p: 0,000) bir iliski bulunmaktadir. Bu kapsamda tur bilesenleri, rehberlik
hizmeti ve ¢ekiciliklerin planlanmalar1 ve sunumlarmin puanlar arttikga, yerel

¢ekiciliklerin markalagsma puanlariin da arttig1 ifade edilebilmektedir.

89



Tablo 24. Yerel Cekiciliklerin Markalasmalar: ve Tur Bilesenleri, Rehberlik Hizmeti ve Cekiciliklerin Planlanmalari ve Sunulmalar: Arasindaki liskiye

Yonelik Korelasyon Katsayilari

1 1.1 1.2 1.3 1.4 2 2.1 2.2 2.3 2.4 3 3.1 3.2 33 3.4
Markalasma p 1
1) r
Sunulan marka p 0,773 1
(1.1) r 0,000
M. farkindahigi (1.2) p 0,800 | 0,513 1
r 0,000 | 0,000
Marka anlanm p 0,679 | 0431 | 0,4407 1
1.3) r 0,000 | 0,000 | 0,000
Marka degeri p 0,906 | 0,606~ |0593" | 0502 1
(1.4) r 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Tur Bilesenleri (2) p 0,499 | 0,319 [0,289" | 0,478 | 0,497 1
r 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000
Ulasim p 0,283 | 0,177 | 0,127" | 0,372 | 0,264 | 0,662™ 1
(2.1) r 0,000 | 0,002 | 0,024 | 0,000 0,000 | 0,000
Konaklama p 0,396 | 0,260 0,235 | 0,375 | 0,389 | 0,821 | 0,432" 1
(2.2) r 0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
Yeme-i¢me p 0,409 | 0,252 [ 0,216 | 0,387 | 0,428™ | 0,786~ | 0,347 | 0,579 1
(2.3) r 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Tur sirketi p 0,364" | 0,236 |0,2537 | 0,293 | 0,359 | 0,673" | 0,389 | 0,328 | 0,297 1
(2.4) r 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Rehberlik Hizmeti (3) [p 0,370 | 0,231 | 0,747 | 0447 | 05358" | 0,631 | 0,583 | 0,395 | 0,382 | 0,581 1
r 0,000 | 0,000 | 0,002 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 [ 0,000
Sosyal rol p 0,412 | 0,312™ [ 0,230 | 0,429™ | 0,377 | 0,594~ | 0,569 | 0,405~ | 0,379 | 0,473 | 0,876 1
(3.1) r 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Enstriimantal rol (3.2) | p 0,346~ | 0,187 [0,189" | 0,392 | 0,344 | 0,503 | 0,523 | 0,293" | 0,262 | 0,494 | 0,907 | 0,840 1
r 0,000 [ 0,001 | 0,001 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0000 | 0000 [ 0,000
Tletisimsel rol (3.3) p 0,299 | 0,174 | 0,143" | 0,411 | 0,272" | 0,522" | 0,527 | 0,322” | 0,276~ | 0,499 | 0,902 | 0,744 | 0,800 1
r 0,000 | 0,002 | 0,011 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0000 | 0,000 | 0000 | 0000 | 0,000 | 0,000
Etkilesimsel rol (3.4) | p 0,270" | 0,161 | 0,082 | 0,353 | 0,282" | 0,590 | 0,452 | 0,364~ | 0,407 | 0,556 | 0,840 | 0,577 | 0,618 | 0,656 1
r 0,000 | 0,004 | 0,146 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Cekiciliklerin p 0,674 | 0473 | 04397 | 0642" | 0,622" | 0,690" | 0472” | 0,479 | 0573" | 0,521 | 0,572 | 0,543~ | 0,463" | 0,480 | 0,521
Planlanmalari ve r 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0000 | 0,000 | 0000 | 0000 | 0,000 | 0000 | 0,000 | 0,000
Sunumlar (4)
Oz tiriin (4.1) p 0,601 | 0473 | 0,4177 | 0583" | 0508" | 0,510 | 0,413” [ 0,401" | 0,349” | 0,370 | 0,458 | 0,497 | 0417 | 0,445~ | 0,293"
r 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Somut iiriin (4.2) p 0,595~ | 0,419” | 0,367 | 0,560 | 0,564~ | 0,663 | 0,398 | 0,453 | 0,586~ | 0,507 | 0,521 | 0,459 | 0,389 | 0,434~ | 0,524~
r 0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0000 | 0000 [ 0,000 | 0000 | 0,000 | 0,000
Zengin iiriin (4.3) p 0,587 | 0,383" | 0,387 | 0,559 | 0,552" | 0,608~ | 0,431 | 0,403" | 0,512" | 0,460 | 0,511 | 0,484~ | 0,419" | 0,401 | 0,484"
r 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0000 | 0000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
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Markalagma ile en fazla anlamli iliskiye sahip olan alt faktoriin yerel ¢ekiciligin
0z iiriin olarak sunumu faktorii oldugu (r: 0,601 ve p: 0,000) goriilmektedir. Bu alt
faktorii, markalagsma ile giliclii ve anlamli birer iliskiye sahip olan yerel ¢ekiciligin
somut iiriin olarak planlanmasi ve sunumu (r: 0,595 ve p: 0,000) ve yerel ¢eKiciligin
zengin iiriin olarak planlanmasi ve sunumu (r: 0,587 ve p: 0,000) alt faktorleri takip
etmektedir. Rehberlik hizmeti faktoriiniin alt faktorlerinde markalasma ile en fazla ve
anlamli iliskiye sahip olan sosyal rol alt faktori (r: 0,412 ve p: 0,000) olarak
goriilmekte ve bu alt faktorii enstriimantal rol (r: 0,346 ve p:0,000), iletisimsel rol (r:
0,299 ve p: 0,000) ve etkilesimsel rol (r: 0,270 ve p: 0,000) alt faktorleri takip
etmektedir. Tur bilesenleri faktoriiniin alt faktorleri arasinda markalagsma ile en fazla ve
anlamli iliskiye sahip olan faktoriin yeme i¢me (r: 0,409 ve p: 0,000) alt faktorii oldugu
ve bu alt faktorii sirasiyla konaklama (0, 396 ve p: 0,000), tur sirketi (r: 0,364 ve p:
0,000) ve ulasim (r: 0, 283 ve p: 0,000) alt faktorlerinin takip ettigi goriilmektedir.
Ayrica tablo incelendiginde, yalnizca rehberlik hizmeti etkilesimsel rol alt faktori ile
marka farkindaligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin olmadig: (r: 0,082

ve p: 0,146) goriilmektedir.

Diger yandan turistik gezilerin en 6nemli unsurlarindan olan rehberlik hizmeti
ile tur bilesenleri arasinda giiglii bir iliski saptanmistir (r: 0,631). Benzer sekilde tur
bilesenleri ile ¢ekiciliklerin planlanmalar1 ve sunumlar arasinda da giiglii bir iligki
bulunmaktadir (r: 0,631). Ana degiskenler arasinda son olarak rehberlik hizmeti ile
cekiciliklerin planlanmalar1 ve sunumlar1 arasinda orta-gii¢lii anlamli iliskiler

oldugu goriilmektedir (r: 0,577).

Tablo bulgularina gore arastirmanin ana degiskenleri arasinda saptanan anlaml
iligkiler ayn1 zamanda tim alt degiskenler i¢in de gegerlidir. Korelasyon analizi

sonrasinda arastirma hipotezlerinin test edildigi regresyon analizleri gerceklestirilmistir.

5.4. CEKICILIKLERIN PLANLANMALARI VE SUNUMLARI, TUR
BILESENLERI VE TURIST REHBERLERININ YEREL CEKICILIKLERIN
MARKALASMALARINA ETKILERINE iLISKIN BULGULAR

Calismanin bu kisminda, korelasyon analizinde tespit edilen iliskilerin anlamli
etkiye sahip olup olmadigini belirlemek i¢in regresyon analizleri gergeklestirilmistir.

Regresyon analizi sonuglar1 hipotezlerle birlikte yorumlanmastir.
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Arastirma kapsaminda tur bilesenleri ve rehberlik hizmeti ile c¢ekiciliklerin
markalagmalar1 arasindaki iliski belirlendikten sonra, tur bilesenleri ve rehberlik
hizmetinin ¢ekiciliklerin markalasmalarinda anlamli bir etkiye sahip olup olmadiklarini
belirlemek amaciyla verilere regresyon analizi uygulanmistir. Arastirmanin bagimh
degiskeni yerel g¢ekiciliklerin markalagmalari, bagimsiz degiskenleri tur bilesenleri,
rehberlik hizmeti ve cekiciliklerin planlanmalari ve sunumlart unsurlart olarak

belirlenmistir.

Regresyon analizinden elde edilen bulgulardan tur bilesenleri ile ilgili kisim
Tablo 25’te yer almaktadir. Uygulanmis olan tek degiskenli basit dogrusal regresyon
analizinin bulgularina gore, arastirma hipotezleri kapsaminda olusturulan regresyon
modeli anlamhdir (F: 103,873 ve p:0,000). Buna gore regresyon modelinin
matematiksel formiilii “Yerel Cekiciliklerin Markalasmalar1 = 1,946 + 0,537 x Tur

Bilesenleri” seklindedir.

Tablo 25. Tur Bilesenleri ile Yerel Cekiciliklerin Markalasmalar: Arasindaki Iliskiye Yonelik
Tek Degiskenli Regresyon Analizi Sonuglart

Standardize Edilmemis Standardize
Bagimsiz Katsayilar Katsayilar t Anlamhihk
Degisken B Standart Beta degerleri Diizeyi (p)
Hata
Sabit 1,946 0,214 9,075 0,000
Tur bilesenleri 0,537 0,053 0,499 10,192 0,000*
R: 0,499 R®: 0,249  Diizeltilmis R”: 0,247 F: 103,873 p:0,000

Tablo 25’e gore tur bilesenleri ¢ekiciliklerin markalagmalarinda olumlu yonde
ve anlamli bir etkiye sahiptir. Bu baglamda tur bilesenlerindeki her bir birimlik olumlu
artisin yerel cekiciliklerin markalagsmasina yaklasik %54 oraninda katki sagladig: ifade
edilebilmektedir ve tur bilesenlerinin yerel ¢ekiciliklerin markalasmalarina ait varyansin
%24,7’sin1 acikladigr belirlenmistir. Bu baglamda arastirmanin birinci hipotezi olan
“H1: Tur bilesenlerinin yerel c¢ekiciliklerin markalagmalarina anlamlt bir etkisi

varduwr.” hipotezi desteklenmistir.

Tablo 26. Tur Bilesenleri ile Yerel Cekiciliklerin Markalasmalar: Arasindaki Iliskiye Yonelik
Cok Degiskenli Regresyon Analizi Sonuglart

Bagimsiz Standart | owndardize t Anlamlilik
degiskenler B hata Edilmis Beta | 4 o orteri | diizeyi (p)
degerleri

Sabit 1,979 0,228 8,666 0,000
Ulagim 0,036 0,049 0,042 0,736 0,462
Konaklama 0,129 0,048 0,172 2,709 0,007*
Yeme icme 0,177 0,047 0,229 3,745 0,000*
Tur sirketi 0,101 0,047 0,224 4,104 0,000%
R:0505 R2:0,255 Diizeltilmis R2:0,245 F:26,536 p:0,000*
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Tur bilesenlerinin alt boyutlar1 ile ilgili regresyon analizi Tablo 26’da
goriilmektedir. Tablo 26°daki bulgulara goére tur bilesenleri alt boyutlarimin turistik
cekiciliklerin markalagsmalarina etkisi yoniinde olusturulan regresyon modeli anlamlidir
(F: 26,536 ve p: 0,000). Buna gore regresyon modelinin matematiksel formiili “Yerel
Cekiciliklerim Markalasmalar1 = 1,979 + 0,129 x Konaklama + 0,177 x Yeme i¢cme
+ 0,191 x Tur sirketi” seklindedir. Tabloda da goriildiigii iizere turistik cekiciliklerin
markalagmalarina etki eden tur bilesenleri alt boyutlar1 konaklama, yeme-igme ve tur
sirketi hizmetleridir. Ulasim alt boyutu hari¢ (p:0,462 oldugundan) diger alt boyutlar
yerel cekiciliklerin markalagmalar1 iizerinde etkiye sahiptir ve %19’luk bir oranla
markalasmada en fazla etkiye sahip olan temel unsur tur sirketi hizmetidir.
Bununla birlikte yeme i¢me hizmeti %]17,7 oraninda, konaklama hizmeti %12,9

oraninda katki saglamaktadir.

Tur bilesenleri hizmetleri ile ilgili regresyon analizi sonrasinda rehberlik
hizmetinin yerel ¢ekiciliklerin markalagsmalar1 tizerindeki etkisini incelemeye yonelik
yapilan regresyon analizi bulgular1 Tablo 27°de yer almaktadir.

Tablo 27. Rehberlik Hizmeti ile Yerel Cekiciliklerin Markalasmalar: Arasindaki Iliskiye Yonelik
Tek Degiskenli Regresyon Analizi Sonuglar

Standardize Edilmemis Standardize
Bagimsiz Katsayilar Katsayilar t Anlamhhk
Degisken B Standart Beta degerleri | Diizeyi (p)
Hata

Sabit 2,569 0,221 11,617 0,000
Rehberlik 0,349 0,050 0,370 7,048 0,000
hizmeti
R%: 0,137 Diizeltilmis R% 0,134 F: 49,671 p:0,000*

Tablo 27°deki tek degiskenli basit dogrusal regresyon analizi bulgularina gore,
aragtirma hipotezleri kapsaminda olusturulan regresyon modeli anlamlidir (F: 49,671ve
p:0,000). Buna gore regresyon modelinin matematiksel formiilii “Yerel Cekiciliklerin
Markalasmalar1 = 2,569 + 0,349 x Rehberlik Hizmeti” seklindedir. Bu baglamda turist
katilimcilarin rehberlerin sunmakta olduklari hizmet hakkindaki olumlu diisiinceleri
turistik ¢ekiciliklerin markalagsmalarinda olumlu yonde ve anlamli bir etkiye sahiptir.
Diger bir ifade ile turistlerin rehberlik hizmetleri boyutundaki her bir birimlik artis
cekiciliklerin markalasmasina yaklasik %35 oraminda katki saglamaktadir.
Rehberlik hizmetleri ise turistik ¢ekiciliklerin markalagsmasina ait varyansin %13,4’tinii
olusturmaktadir. Bu baglamda arastirmanin ikinci hipotezi olan “H2: Rehberlik
hizmetinin yerel ¢ekiciliklerin markalasmalarina anlaml bir etkisi vardw.” hipotezi

desteklenmektedir.
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Tablo 28. Rehberlik Hizmeti ile Yerel Cekiciliklerin Markalasmalar: Arasindaki Iliskiye Yonelik
Cok Degiskenli Regresyon Analizi Sonuglart

. Anlamhhik

< o Standart Standardize t ..
Bagimsiz Degiskenler B Hata Edilmis Beta | degerleri DIESyl
Sabit 2,325 0,234 9,942 0,000
Sosyal Rol 0,395 0,094 0,412 4,212 0,000*
Enstriimantal Rol 0,001 0,100 0,001 0,009 0,993
Iletisimsel Rol -0,044 0,079 -0,052 -0,552 0,581
Etkilesimsel Rol 0,044 0,047 0,066 0,937 0,349
R: 0,415 R2:0,172 Diizeltilmis R2: 0,162 F: 16,141  p: 0,000*

Tablo 28’deki bulgulara gore rehberlik hizmetinin alt boyutlarinin turistik
cekiciliklerin markalasmalarina etkisi yoniinde olusturulan regresyon modeli anlamlidir
(F: 16.141 ve p: 0,000). Buna gore regresyon modelinin matematiksel formiilii “Yerel
Cekiciliklerin Markalasmalar1 = 2,325 + 0,395 x Sosyal Rol” seklindedir. Tablodan
da goriildiigi lizere turistik cekiciliklerin markalagsmalarina etki eden rehberlik
hizmeti alt boyutu yalmzca algilanan sosyal rol unsurudur. Buna gore turist
rehberlerinin algilanan sosyal rollerindeki her bir birimlik olumlu artis g¢ekiciliklerin
markalagmalarina yaklasik %40 katki saglamaktadir. Rehberlik hizmeti alt boyutlar1 ise

turistik ¢ekiciliklerin markalagmalarina ait varyansin %16,2’sini olusturmaktadir.

Bir sonraki asamada yerel ¢ekiciliklerin 6z iirlin, somut {iriin ve zengin {irlin
olarak planlanmalari ve sunumlarinin markalasmalarina etkileri incelenmistir. Tablo
29’da bu amagla uygulanan tek degiskenli regresyon analizinden elde edilen bulgular

yer almaktadir.

Tablo 29. Yerel Cekiciliklerin Planlanmalart ve Sunumlart ile Yerel Cekiciliklerin
Markalasmalar: Arasindaki Iliskiye Yonelik Tek Degiskenli Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standardize
Anlamhhk
< <. Katsayilar Katsayilar t .o
Bagimsiz Degisken - . Diizeyi
B Standart Beta degerleri ®)
hata P
Sabit 1,541 0,161 9,562 0,000
Yerel cekiciliklerin
planlanmalari ve 0,645 0,040 0,674 16,148 0,000*
Sunumlari
R: 0,674 R% 0,454 Diizeltilmis R*: 0,453 F: 260,770 p:0,000*

Tablo 29’da yer alan tek degiskenli basit dogrusal regresyon analizi bulgularina
gore, (F: 260,770 ve p:0,000) regresyon modeli anlamhidir. Regresyon modeli
matematiksel olarak “Yerel Cekiciliklerin Markalasmalart = 1,541 + 0,645 x Yerel
Cekiciliklerin Planlanmalar1 ve Sunumlar1” seklindedir. Bu bulgular, yerel ¢ekiciliklerin
planlanmalar1 ve sunumlar1 hakkindaki olumlu gériislerin, markalagmalarina olumlu ve

anlamli bir etki yaptigmi gostermektedir. Yerel cekiciliklerin planlanmalari ve
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sunumlar1, markalagsmalarina ait varyansin %45’ini agiklamaktadir. Bagka bir ifadeyle,
yerel cekiciliklerin planlanmalar1 ve sunumlarmma verilen puanlardaki her 1
birimlik artisin, cekiciliklerin markalasmalarn iizerinde %64,5’lik anlamli bir
katkis1 vardir. Arastirmanin {giincii hipotezi olan “H3: Yerel c¢ekiciliklerin
planianmalarinin ve sunumlarinin yerel ¢ekiciliklerin markalasmalarina anlamly bir

etkisi varduwr.” hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 30. Yerel Cekiciliklerin Planlanmalart ve Sunumlart ile Yerel Cekiciliklerin
Markalasmalar: Arasindaki Iliskiye Yonelik Cok Degiskenli Regresyon Analizi

Bagimsiz B Standart Standardize t A'S;:Zh?k
degiskenler Hata Edilmis Beta | degerleri (p)y
Sabit 1,338 0,172 7,767 0,000
Oz Uriin 0,309 0,049 0,341 6,296 0,000*
Somut Uriin 0,149 0,058 0,171 2,574 0,011*
Zengin Uriin 0,220 0,047 0,283 4,727 0,000*
R:0,688 R2:0,473 Diizeltilmis R2: 0,468 F: 93,118 p: 0,000*

Yerel cekiciliklerin planlanmalari ve sunumlarmin alt boyutlarinin turistik
cekiciliklerin markalagsmalarina etkisini bulmak {izere verilere ¢ok degiskenli regresyon
analizi uygulanmistir. Olusturulan regresyon modeli Tablo 30’daki bulgulara gore
anlamhidir (F: 93,118 ve p: 0,000). Regresyon modelinin matematiksel formiilii “Yerel
Cekiciliklerin Markalasmalar1 = 1,338 + 0,309 x Oz iiriin + 0,149 x Somut iiriin + 0,220
x Zengin iiriin” seklindedir. Cekiciliklerin planlanmalar1 ve sunumlar1 boyutunun tiim
alt boyutlar1 markalagsmay1r etkilemektedir. Tabloya gore c¢ekiciliklerin
markalasmalarin en fazla etkileyen alt boyutun 6z iiriin oldugu goriilmektedir. Oz
iriin alt boyutundaki her 1 birimlik artis ¢ekiciliklerin markalagsmalarint %31 oraninda
katki saglamaktadir. Oz iiriin alt boyutunu %22 oram ile zengin iiriin alt boyutu, %15

orant ile somut {iriin takip etmektedir.

5.5. YEREL CEKICILIKLERIN ARASTIRMANIN DEGISKENLERI YONUNDEN
KARSILASTIRILMALARINA ILISKiN BULGULAR

Bu boliimde yerel ¢ekiciliklerin markalagmalari, tur bilesenlerinin ve rehberlik
hizmeti unsurlarmin galismada yer alan yerel ¢ekiciliklere gore karsilastirilmalar1 analiz
yontemleri kullanilarak yapilmis ve sonuglar yorumlanmistir. Analizler i¢in hangi
testlerin kullanilacaginin belirlenmesi amaciyla Oncelikle verilerin normal dagilip
dagilmadigi incelenmis ve bu baglamda verilere Kolmogorov-Simirnov (Yazicioglu ve

Erdogan, 2014: 299) ve Shapiro Wilk (Coskun vd., 2017: 174) testleri uygulanmuistir.
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Tablo 31. Verilerin Normallik Testi

Normallik Testi
- Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Olgekler Istatistik df p Istatistik df p
CEK toplam 0,075 315 0,000 0,972 315 0,000
RH toplam 0,175 315 0,000 0,853 315 0,000
TM toplam 0,052 315 0,042 0,980 315 0,000
M toplam 0,073 315 0,000 0,967 315 0,000

Tablo 31°de yer alan test sonuglarinda ¢ekiciliklerin planlanmalar1 ve sunumlari,
rehberlik hizmeti, tur bilesenleri ve yerel g¢ekiciliklerin markalagmalari 6lgeklerine ait
verilerin  Kolmogorov-Simirnov ve Shapiro-Wilk testlerine gore p (anlamlilik)
degerlerinin 0,05’in altinda oldugu gorilmektedir. Bu testler ile verilerin normal
dagilim gosterip gostermedikleri belirlenebilmektedir ve bu testlerin p (anlamlilik)
degerleri 0,05’ten kii¢iik olmalari, verilerin normal dagilmadigin1 gostermektedir
(Coskun vd., 2017: 174; Ozdamar, 2011: 272 - 273). Parametrik analiz tekniklerinin
uygulanabilmeleri, verilerin normal dagilim gostermeleri kosuluyla
gerceklesebilmektedir ve eger normal dagilim sarti saglanmiyorsa parametrik olmayan
analizler tercih edilmelidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 290). Bu kapsamda
calismanin bu kisminda karsilastirma yapabilmek i¢in farkliliklar1 belirlemeye yonelik
parametrik olmayan analiz yontemleri segilmistir. Oncelikle verilere farkliliklarimn
incelendigi parametrik olmayan Mann Whitney U testinin uygulanmasi uygun
goriilmiistiir. Mann Whitney U testinin, t testinin parametrik olmayan analizlerde
karsihigr oldugunu séylemek miimkiindiir (Coskun vd., 2017: 213). Bu test ile bagimsiz
iki grubun arasinda fark olup olmadigi analiz edilebildiginden (Yazicioglu ve Erdogan,
2014: 290), yerel ¢ekicilikler markalagsma diizeylerine gore (markalasma diizeyi yiiksek,
markalasma diizeyi diisiik) karsilastirllmistir. Yerel cekiciliklerin tiim degiskenler
agisindan farkhilik gosterip gostermediklerinin incelenmesine yonelik ise, ii¢ veya daha
fazla grubun karsilastirilmast icin kullanilan Kruskal-Wallis testi (Coskun vd., 2017:
219) uygulanmustir.

Tablo 32’de goriildiigii iizere ¢ekicilikler daha 6nce hesaplanan puanlarina gére
markalasma diizeyi yiiksek ve markalasma diizeyi diisiik olmak iizere iki gruba
ayrilmistir. Cekiciliklerden ortalamast “Yerel Cekiciliklerin Markalagsma Puanlari™
(Tablo 23) tablosunda yer alan ortalamanin (57,57) iistiinde olanlar markalagma diizeyi
yiiksek, altinda olanlar markalagsma diizeyi diigiik olarak gruplandirilmistir. Bu

kapsamda markalasma diizeyi yiiksek olan g¢ekicilikler Kapadokya (60,94), Efes

129



(59,03), Pamukkale (58,51); markalasma diizeyi diisiikk olan c¢ekicilikler Sultanahmet
(56,14), Lavanta Bahgeleri (54,24), Salda (49,00) olarak belirlenmistir.

Tablo 32. Cekiciliklerin Markalasma Diizeylerinin Rehberlik Hizmeti, Tur Bilesenleri ve Yerel
Cekiciliklerin Planlanmalar: ve Sunumlarina Gére Karsilastirilmalart (Mann Whitney U Testi

Sonuglar)

= -
. =
= g = é E - o o

] = =3 -
Q _— D %] %]

N = © S Y

% 23 S| aw = = = Nog | o =
a = © 2

Markalasma
RH diizeyi yiiksek 192 | 168,21 | 32296,50

Markalagma
diizeyi diisiik

9847,500 | 17473,500 -2,509 0,012 | -0,14

Toplam 123 | 142,06 | 17473,50

Markalagma
CEK diizeyi yiiksek
Toplam | Markalasma

192 | 180,72 | 34699,00

7445,000 | 15071,000 -5,538 0,000 | -0,31
123 | 122,53 | 15071,00

diizeyi diisiik
Markalasma 1 19, | 17895 | 34357,50
B ey ulnck 7786,500 2,500 06
500 | 154125 51 0,000 | -0,29
Toplam | Markalasma 1455 | 455 55 | 1541250
diizeyi diigiik

r=z/\n, p<0,05 durumunda farkliliklar anlamlidir.

Tablo 32’°de gruplara ait siralama degerlerinin ortalamalar1 yer almaktadir. Mann
Whitney U testinde gruplara ait veriler kiiclikten biiylige siralanir ve verilere sira
numaralar1 verilir ve siralamalarin toplami hesaplanir. U ve W degerleri Z degerinin
hesaplanmasinda kullanilmaktadir ve istatistigin anlamli olup olmadig1 p degeri ile
gosterilmektedir. U degeri birinci grup olarak belirlenen grubun degerlerinin ikinci
gruptan ka¢ kez once geldigini, W degeri daha az goézleme sahip olan grubun
siralamalarmin toplamini ifade etmektedir (Coskun vd., 2017: 213-214). Anlamlilik
seviyesi 0,05’ten kiigiik olanlarin etki derecesini bulmak i¢in Mann Whitney U testi
sonuglari ile Spearman Korelasyon katsayisi (r degeri) hesaplanmistir (Zorlu, 2013:
108). Mann Whitney U testi ile bulunan Z degeri, toplam gozlem sayisinin karekdkiine
(\n) boliindiigiinde r degerinin etki derecesi Cohen’e (1998) gore r= 0,10 oldugunda
kiigiik, r= 0,30 oldugunda orta ve r= 0,50 oldugunda biiyiiktiir (Keskin, 2020: 165).

Tablo 32’ye gore, turist katilimeilarin tur bilegenleri ve turist rehberlerine iliskin
goriisleri calismada yer alan c¢ekiciliklerin markalasma diizeyleri yoniinden farklilik
gostermektedir. Bu kapsamda markalasma diizeyi yiiksek ve diisiik ¢ekicilikler arasinda
rehberlik hizmeti (p: 0,012), tur bilesenleri (p: 0,000) ve yerel c¢ekiciliklerin
planlanmalar1 ve sunumlari (p: 0,000) yonlerinden anlamli farkliliklar vardir. Bu
farkliliklarin etki derecesini gosteren r degerlerine bakildiginda, rehberlik hizmetinin

etki derecesinin kiiclik (r: -0,14); c¢ekiciliklerin planlanmalar1 ve sunumlarinin etki
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derecesinin orta (r: -0,31); tur bilesenlerinin etki derecesinin ortaya yakin (r: -0,29)
oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu baglamda, markalagma diizeyi yiiksek ve diisiik olan
cekiciliklerde tur bilesenleri, rehberlik hizmeti ve c¢ekiciliklerin planlanmalar1 ve
sunumlar farklilik gostermektedir ve markalasma diizeyi yiiksek ¢ekiciliklerde bu

unsurlara iliskin goriislerin daha olumlu oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tur Bilesenleri boyutunun alt faktorlerine iliskin sonuglarin yer aldigi Tablo
33’e gore markalasma diizeyi yiiksek ve diisiik ¢ekicilikler ulasim (p: 0,000),
konaklama (p: 0,000), yeme-igme (p: 0,000) alt faktorleri yoniinden anlamli farklilik
gosterirken, tur sirketi (p: 0,070) alt faktorii yoniinden anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

Tablo 33. Cekiciliklerin Markalagsma Diizeylerinin Tur Bilesenleri Yoniinden Karsilagstirilmalart
(Mann Whitney U Testi Sonuglar)

Degiskenler
Markalasma
Diizeyi
n
Sira
Ortalamasi
Sira Toplam
U Degeri
W Degeri
Z Degeri
p
r

Markalasma |49, | 179 89 | 33002,50

TB ulasim diizeyi yiiksek 91415 | 167675 4550 0.000 0.20
Markalasma | 1,5 | 13537 | 1676750 | (°0L | 15127 ’ ’ ’
diizeyi diisiik
Markalasma

. 192 | 180,43 | 34643,00
B diizeyi yiiksek 8706.5 16332,5

konaklama | Markalasma | o5 | 155 g | 15127.00
diizeyi diisiik

-5,525 0,000 | -0,31

Markalasma
B diizeyi yiiksek 192 | 174,15 | 33437,50

yemeigme | Markalasma | 155 | 13578 | 1633050 | /20
diizeyi diigiik

9141,5 16767,5
15127 -3,980 0,000 -0,22

Markalasma
. 192 | 165,31 | 31739,50
B diizeyi yiiksek 8706,5 16332,5

tursirketi Markalasma
diizeyi diisiik 123 | 146,59 | 18030,50

-1,811 0,070

p<0,05 ise farkliliklar anlamlidir, r: z / \n.

Katilimcilar markalasma diizeyi yiiksek cekiciliklerde ulasim (sira ortalamasi:
171,89), konaklama (sira ortalamasi: 180,43) ve yeme-icme (174,15) hizmetleri
hakkinda daha fazla olumlu goriis belirtmislerdir. Farkliliklarin etki derecelerine
bakildiginda ulasim hizmetinin etki derecesinin kiigiik (r: -0,20), konaklama hizmetinin
etki derecesinin orta (r: -0,31), yeme-igme hizmetinin etki derecesinin kii¢iik (r: -0,22)
oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda, katilimcilarin goriislerine gére markalasma diizeyi
yilksek ve diisik olan ¢ekicilikler arasindaki farkliliklar en fazla konaklama

hizmetinden olmak iizere; ulasim ve yeme-igme hizmetlerinden etkilenmektedir.
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Cekiciliklerin markalasma diizeylerine gore rehberlik hizmetinin alt faktorleri
yonlerinden farklilik gosterip gostermediklerinin incelendigi Tablo 34’te, tiim alt
faktorlerin anlamli farklilik gosterdigi (sosyal role ait p: 0,000, enstriimantal rola ait p:
0,045, iletisimsel role ait p: 0,110, etkilesimsel role ait p: 0,022) goriilmektedir. Bu
kapsamda, katilimcilara gére markalagsma diizeyi yiiksek olan ¢ekiciliklerle markalagma
diizeyi diisiik olan cekicilikler arasinda rehberlik hizmetinin alt faktorleri bakimindan

farklilik oldugu soylenebilmektedir.

Tablo 34. Cekiciliklerin Markalagsma Diizeylerinin Rehberlik Hizmeti Yoniinden
Karsilagtirllmalart (Mann Whitney U Testi Sonuglart)

5 g 7 £ _ - _
- 2= s = =
g 2% = £ = 2 5 2
< = N c = © = 5} 3 53 o -
2 = = 7ng = a a a
3 Ela = = > z N
=) s o =
- z’i[;rekaila??;‘:ek 192 | 17286 | 33188,50
yiyu 16767,5 | 165815 | -3,96 | 0,000 | -0,22

sosyal rol | Markalagsma 123 | 13481 16581,50

diizeyi diisgiik
RH gf.l";ik?a?il:ek 192 | 16559 | 3179350
enstriima - ky lyu 15127 | 17976,5 | -2,005 | 0,045 | -0,11
ntal rol Jarkalasma 199 | 14615 | 17976,50

diizeyi diisiik
RH gf;gkaila?i‘:‘ek 192 | 164,15 | 31516,50
iletisimse - 13 lyu 16332,5 | 18253,5 | -1,596 | 0,110 | -0,09
I rol arkalasma - 195 | 148 40 | 18253,50

diizeyi diisiik
RH g’i[;rekaila?fl‘(‘:ek 192 | 16723 | 32107,50
etkilesim (- ky ly“ 18030,5 | 17662,5 | -2,286 | 0,022 | -0,13
sel rol arkalasma - q53 | 14360 | 17662,50

diizeyi diisiik

p<0,05 ise farkhiliklar anlamhdr, r: z / Vn.

Tablo 34°te yer alan degerlerden yola cikilarak hesaplanan r degerlerine gore;
sosyal roliin farkliliklara etki derecesinin kiigiik (r: -0,22), enstriimantal roliin etki
derecesinin kiigiik (r: -0,11), iletisimsel roliin etki derecesinin kiigiige ¢cok yakin (r: -
0,09), etkilesimsel roliin etki derecesinin de kiiciik (r: -0,13) oldugu goriilmektedir.

Farkliliklarda en fazla etkinin sosyal role ait oldugu sonucuna varilmaktadir.

Tablo 35°te ¢ekiciliklerin markalasma diizeylerinin, ¢ekiciliklerin planlanmalar
ve sunumlart yoniinden karsilastirilmalarina ait sonuglar yer almaktadir. Bu sonuglara
gore c¢ekiciliklerin 6z triin (p: 0,000), somut iiriin (p: 0,000), zengin iriin (p: 0,000)
olarak planlanmalar1 ve sunumlari yoniinden markalasma diizeyi yiiksek ve diisiik
cekicilikler arasinda anlamli farkliliklar vardir. Tabloya gore, katilimcilarin markalagma
diizeyi yiiksek cekiciliklere yonelik 6z {iriin, somut {iriin ve zengin Uriin unsurlari

bakimindan planlanip sunumlart hakkindaki goriisleri daha olumludur. Bu durumdan
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markalasma diizeyi yiiksek olan c¢ekiciliklerin daha iyi planlanip sunulduklart

anlasilmaktadir.

Tablo 35. Cekiciliklerin Markalagma Diizeylerinin Cekiciliklerin Planlanmalari ve Sunumlart
Yoniinden Karsilastirilmalar: (Mann Whitney U Testi Sonuglart)

. < - =
= E . Z E E g £
15 = 5‘ < E [= ,é‘}; pI-Ty) ,é‘};
= < N c = © =] 5) D 5) o -
Iz f = 7S = a =] a
gl =R £ = = = N
a = o =
gE.I.(rﬁn ?alkailasflf:‘ek 192 | 192 | 34381,50
zu N‘fzky lyu 7762,500 | 15388,500 | -5,305 | 0,000 | -0,30
larkalagma 123 | 123 | 15388,50
diizeyi diisiik
SOEmIfH zf;rekail“?‘g‘ek 192 | 192 | 33422,00
driin v rky ly“m 8722,000 | 16348,000 | -3,930 | 0,000 | -0,22
arkalasma 123 | 123 | 16348,00
diizeyi diisiik
SeEnKin gf;zkaila??;::‘ek 102 | 192 | 34740,00
umg Maﬂfalz“ma 7404,000 | 15030,000 | -5,608 | 0,000 | -0,32
arkalasm 123 | 123 | 15030,00
diizeyi diigiik

p<0,05 ise farkliliklar anlamlidir, 1: z / \n.

Uygulanan Mann Whithney U testine gore elde edilen sonuclarla hesaplanan r
degerlerine bakildiginda, 6z tiriin faktoriiniin farkliliklara etkisinin orta (r: -0,30), somut
tirlin faktoriiniin etkisinin kiigiik (r: -0,22), zengin iriin faktoriiniin etkisinin orta (r: -
0,32) oldugu sonuglarina varilmaktadir. Bu baglamda, ¢ekiciliklerin markalagmalarinda
planlanmalar1 ve sunumlar1 bakimindan olusan farkliligin en fazla zengin (iiriin
faktoriinden olmak iizere, sirasiyla 6z tiriin ve somut {iriin faktorlerinden etkilendigi

sonucuna varilmaktadir.

Cekiciliklerin markalasma diizeylerine gore karsilastirilmalarinin sonrasinda,
hangi ¢ekiciligin hangi faktore gore farklilastifinin tespit edilmesine yonelik olarak,
calismada ikiden fazla bagimsiz degisken oldugundan verilere Kruskal Vallis H testi
uygulanmigtir (Coskun vd., 2017: 219). Anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak belirlenmis ve

yorumlamalar bu degere gore yapilmistir.

133



Tablo 36. Cekiciliklerin Rehberlik Hizmeti, Tur Bilesenleri ve Yerel Cekiciliklerin
Planlanmalar: ve Sunumlarina Gore Karsilastiriimalart (Kruskal Wallis Testi Sonuglari)

Degiskenler | Cekicilik Ismi n Orta?;lr:ll alar KrUSk?_I'\Na”IS p
Efes 33 198,24 - -
Kapadokya 85 189,35 - -
Sultanahmet 58 166,78 - -
CEKtoplam Pamukkale 74 163 - -
Lavanta 45 105,78 - -
Salda 20 31,88 - -
Toplam 315 70,557 0,000
Sultanahmet 58 197,78 - -
Pamukkale 74 182,12 - -
Efes 33 174,36 - -
RHtoplam |Kapadokya 85 153,71 - -
Lavanta 45 103,64 - i
Salda 20 66,9 - -
Toplam 315 54,531 0,000
Efes 33 194,44 - -
Pamukkale 74 181,04 - -
Sultanahmet 58 173,84 - -
TBtoplam [Kapadokya 85 171,11 - -
Lavanta 45 90,99 - -
Salda 20 61,78 - -
Toplam 315 60,366 0,000
Kapadokya 85 194,23 - -
Efes 33 173,95 - -
Pamukkale 74 169,61 - -
Mtoplam [Sultanahmet 58 140,83 - -
Lavanta 45 117,31 - -
Salda 20 76,1 - -
Toplam 315 42,964 0,000

Kruskal Wallis testinin sonuglaria gore (Tablo 36), cekiciliklerin planlanmalari
ve sunumlart (p: 0,000), rehberlik hizmeti (p:0,000), tur bilesenleri (p: 0,000) ve
markalagsma (p: 0,000) puanlar1 yoniinden calismada yer alan ¢ekicilikler arasinda
anlaml farklar vardir. Siralama ortalamalarina bakildiginda ¢ekiciliklerin planlanmalar
ve sunumlar: yoniinden en fazla puana sahip olan cekiciligin 198,24 sira ortalamasi ile
Efes oldugu, daha sonra sirasiyla Kapadokya (189,35), Sultanahmet (166,78),
Pamukkale (163,00), Lavanta (105,78) ve Salda (31,88) oldugu anlasilmaktadir.
Siralama ortalamasi en yiiksek cekicilik olan Efes’in planlanmasinin ve sunumunun

diger ¢ekiciliklere gore katilimcilardan daha fazla olumlu goriis aldig1 s6ylenebilir.
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Rehberlik hizmeti siralama ortalamalarma bakildiginda, en fazla puanin
Sultanahmet cekiciligine (197,78), daha sonra sirasiyla Pamukkale (182,12), Efes
(174,36), Kapadokya (153,71), Lavanta (103,64) ve Salda (66,9) ¢ekiciliklerine ait
oldugu anlasilmaktadir. Bu durum, rehberlik hizmeti yoniinden katilimcilarin en fazla

olumlu goriis belirttigi ¢ekiciligin Sultanahmet oldugunu géstermektedir.

Tur bilesenleri hizmetlerinin siralama ortalamalarma goére, en yiiksek puana
sahip ¢ekicilik Efes (194,44), daha sonra Pamukkale (181,04), Sultanahmet (173,84),
Kapadokya (171,11), Lavanta (90,99) ve Salda (61,78) olarak siralanmaktadir. Bu
noktada Efes cekiciliginin tur bilesenleri yoniinden katilimcilardan en fazla olumlu
goriis alan cekicilik oldugu sonucuna varilmaktadir. Tabloya gore heniliz markalasma
asamasinin basinda olan Lavanta Bahgeleri ve Salda’nin tur bilesenlerine iliskin

puanlarinin digerlerine gore oldukea diisiik oldugu goriilmektedir.

Cekiciliklerin markalasma yoniinden sira ortalamalarina bakildiginda en yiiksek
puanin Kapadokya’ya (194,23), daha sonra sirasiyla Efes (173,95), Pamukkale
(169,61), Sultanahmet (140,83), Lavanta (117,31) ve Salda’ya (76,1) ait oldugu
goriilmektedir. Calismada daha ©Once ortalama puanlara gore yapilan markalagma
siralamasi ile Kruskal Wallis testi sonuglarina gore belirlenen markalasma siralamasi
birbiriyle aynidir. Sonuglara gore en fazla markalasmis ¢ekiciligin Kapadokya oldugunu
sOylemek miimkiindiir ve g¢ekicilikler arasinda markalasma yoniinden anlamli

farkliliklar vardir.

Hangi grubun digerinden farkli oldugunu belirlemek amaciyla One Way Anova
testinin uygulanmasi ve post hoc segeneginin isaretlenerek, varyansin esit olmadigi
durumlarda Tamhane’s T2 testinin kullanilmasiyla verilerin analiz edilmesi
onerilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 283-287). Bu kapsamda cekiciliklerin
planlanma ve sunum, rehberlik hizmeti, tur bilesenleri ve markalasma puanlari
yoniinden farklilik gosterip gostermediklerini ayr1 ayri belirlemek {izere verilere One
Way Anova testi (post hoc ile) ve Tamhane’s T2 analiz metodu uygulanmis ve

sonuglara asagidaki tablolarda yer verilmistir.
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Tablo 37. Cekiciliklerin Planlanmalart ve Sunumlarina Gére Karsilastirilmalar: (One Way
Anova Post Hoc ve Tamhane’s Testi Sonuglart)

(I).. (‘]).. Ortalama Standart
Degiskenler | Cekicilik Cekicilik Fark p |Ortalama
Ismi Ismi (1-) Sapma
Salda 1,16260 0,147 |0,000
Pamukkale 0,012 0,089 (1,000
Sultanahmet | Lavanta 0,41559" 0,115 |0,008 | 4,0703
Kapadokya -0,125 0,082 10,870
Efes -0,202 0,111 |0,676

Sultanahmet | -1,16260" | 0,147 | 0,000
Pamukkale | -1,15052"° | 0,145 |0,000

Salda Lavanta -0,74701" | 0,162 |[0,001| 2,9077
Kapadokya | -1,28778" | 0,141 |0,000
Efes -1,36503" | 0,160 | 0,000
Sultanahmet | -0,012 0,089 | 1,000
Salda 1,15052° | 0,145 |0,000
Pamukkale [Lavanta 0,40351" | 0,113 [0,009| 4,0582
Kapadokya -0,137 0,078 0,724
CEKtoplam Efes -0,215 i 0,109 | 0,556
Sultanahmet | -0,41559 0,115 |0,008
Salda 0,74701" | 0,162 |0,001

*

Lavanta Pamukkale -0,40351 0,113 (0,009 3,6547
Kapadokya | -0,54077" | 0,107 | 0,000

Efes -0,61803" | 0,131 {0,000
Sultanahmet 0,125 0,082 10,870
Salda 1,28778" | 0,141 |0,000
Kapadokya |Pamukkale 0,137 0,078 0,724 4,1955
Lavanta 0,54077° | 0,107 (0,000
Efes -0,077 0,102 | 1,000
Sultanahmet 0,202 0,111 |0,676
Salda 1,36503° | 0,160 |0,000
Efes Pamukkale 0,215 0,109 |0,556 | 4,2727
Lavanta 0,61803" | 0,131 (0,000
Kapadokya 0,077 0,102 | 1,000
Toplam 3,9893

Cekiciliklerin planlanmalart ve sunumlar1 bakimindan Sultanahmet, Salda (p:
0,000) ve Lavanta Bahgeleri (p: 0,008) ile anlamli bir farklilik gostermektedir. Tablo
37’de yer alan ortalama fark degerlerine gore, katilimcilar Sultanahmet’in planlanmasi
ve sunumu hakkinda Salda ve Lavanta’dan daha fazla olumlu goriis belirtmislerdir.
Salda ise, planlanma ve sunum yoniinden Sultanahmet (p: 0,000), Pamukkale (p: 0,000),
Lavanta (p: 0,001), Kapadokya (p: 0,001) ve Efes (p: 0,000) ile anlamli bir sekilde

farklilik gostermektedir. Ortalama fark degerlerinin eksi olmasi Salda’nin bu yonden
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digerlerinden daha olumsuz goriisler aldigin1 gostermektedir. Bu kapsamda Salda’nin
planlanma ve sunum yoniinden hem markalagma diizeyi yiiksek olan ¢ekiciliklerden
(Kapadokya, Efes, Pamukkale) hem de markalasma diizeyi diisiik olan diger
cekiciliklerden (Sultanahmet, Lavanta) daha az gelisti§ini sdylemek miimkiindiir.
Pamukkale ¢ekiciliklerin planlanmasi yoniinden Salda (p: 0,000) ve Lavanta (p: 0,009)
ile farklilik gostermektedir. Ortalama fark degerlerinin pozitif olmasi, Pamukkalenin bu
yonden bu c¢ekiciliklerden daha olumlu puan aldigin1 gostermektedir. Tabloya gore
Lavanta Bahgelerinin planlanma ve sunum yoniinden Sultanahmet (p: 0,008), Salda (p:
0,001), Pamukkale (p: 0,009), Kapadokya (p: 0,000), Efes (p: 0,000) ile farklilik
gosterdigi anlasilmaktadir. Ortalama fark degerlerine bakildiginda, Lavanta bahgelerinin
bu yonden sadece Salda’dan daha yiiksek puana sahip oldugu, diger ¢ekiciliklerden
daha az puana sahip oldugu sonucuna varilmaktadir. Kapadokya’nin planlanma ve
sunum yoniinden Salda (p: 0,000) ve Lavanta (p: 0,000) ile anlamli bir sekilde
farklilagtig1, digerleriyle arasinda anlamli bir fark olmadigi goriilmekte ve ortalama fark
degerlerine gore, bu iki ¢ekicilikiten daha fazla puana sahip oldugu anlasilmaktadir.
Efes de aymi sekilde planlanma ve sunum yoniinden Salda (p: 0,000) ve Lavanta (p:
0,000) ile anlamli olarak farklilagsmakta ve bu ¢ekiciliklerden daha fazla puana sahip
olarak goriilmektedir. Bu tablodan, planlanma ve sunum yoniinden katilimcilardan en
fazla olumsuz gorlis alan ¢ekiciligin Salda oldugu sonucuna varilmaktadir. Salda,
markalagma diizeyi diisiik cekicilikler arasindadir. Ortalamalarina bakildiginda ise,
cekiciliklerin planlanmalar1 ve sunumlar1t yoniinden Lavanta (3,6547) ve Salda
(2,9077)’nin toplam ortalama puanin (3,9893) altinda puanlara sahip olduklari, en
yiiksek ortalama puana ise Efes’in (4,2727) sahip oldugu goriilmektedir.

Cekiciliklerde turlarda verilen rehberlik hizmetinin karsilastirildigi Tablo 38’de;
Sultanahmet, Salda (p: 0,000), Lavanta Bahgeleri (p: 0,000) ve Kapadokya (p: 0,009) ile

anlaml1 bir farklilik gostermektedir.

Tablo 38. Cekiciliklerin Rehberlik Hizmetine Gore Karsilastiriimalart (One Way Anova Post
Hoc ve Tamhane’s Testi Sonuglart)

N (@)] Ortalama Standart
Degiskenler | Cekicilik Cekicilik Fark p [Ortalama
o o Sapma
Ismi Ismi (1-J)
Salda 1,13994" | 0,210 | 0,000

Pamukkale 0,113 0,073 | 0,869
Sultanahmet | Lavanta 0,63716" | 0,111 | 0,000 | 4,6983
Kapadokya | 0,26690" | 0,076 | 0,009
Efes 0,198 0,114 | 0,753

RH
Toplam
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Tablo 38. (Devam) Cekiciliklerin Rehberlik Hizmetine Gére Karsilastirilmalart (One Way
Anova Post Hoc ve Tamhane’s Testi Sonuglart)

Q) (@)] Ortalama Standart
Degiskenler | Cekicilik Cekicilik Fark S p [Ortalama
S o apma
Ismi Ismi (1-J)
Sultanahmet | -1,13994" | 0,210 | 0,000
Pamukkale |-1,02725"| 0,212 | 0,001

Salda Lavanta -0,503 0,228 | 0,418 | 3,5583
Kapadokya |-0,87304"| 0,213 | 0,007
Efes -0,94167° | 0,229 | 0,005
Sultanahmet| -0,113 0,073 | 0,869
Salda 1,02725" | 0,212 | 0,001

Pamukkale |Lavanta 0,52447° | 0,114 | 0,000 | 4,5856
Kapadokya 0,154 0,080 | 0,583

Efes 0,086 0,117 | 1,000
Sultanahmet | -0,63716" | 0,111 | 0,000
Salda 0,503 0,228 | 0,418
Toi';m Lavanta  [Pamukiale |-052447 | 0,114 | 0,000 | 4,0611
Kapadokya |-0,37026"| 0,116 | 0,030
Efes -0,43889" | 0,144 | 0,046
Sultanahmet | -0,26690" [ 0,076 | 0,009
Salda 0,87304" | 0,213 | 0,007

Kapadokya |Pamukkale -0,154 0,080 | 0,583 | 4,4314
Lavanta 0,37026" | 0,116 | 0,030

Efes -0,069 0,119 | 1,000
Sultanahmet | -0,198 0,114 | 0,753
Salda 0,94167° | 0,229 | 0,005

Efes Pamukkale -0,086 0,117 | 1,000 | 4,5000

Lavanta 0,43889" | 0,144 | 0,046
Kapadokya 0,069 0,119 | 1,000
Toplam 4,4156

Tablo 38’de ortalama fark degerlerinin Sultanahmet’in rehberlik hizmeti
boyutunda Salda, Lavanta ve Kapadokya’dan daha fazla puana sahip oldugu
anlasilmaktadir. Salda, rehberlik hizmeti yoniinden Sultanahmet (p: 0,000), Pamukkale
(p: 0,001), Kapadokya (p: 0,007), Efes (p:0,005) ile anlamli bir farkliliga sahiptir.
Ortalama fark degerlerine gore, bu fark Salda’nin bu yonden daha az puana sahip
olmasindan kaynaklanmaktadir. Pamukkale rehberlik hizmeti yoniinden Salda (p:0,001)
ve Lavanta (p: 0,000) ile anlaml olarak farklilagsmaktadir ve ortalama fark degerlerine
gore Pamukkale rehberlik hizmeti boyutundan daha fazla puana sahiptir. Lavanta
Bahgeleri rehberlik hizmeti bakimindan Sultanahmet (p: 0,000), Pamukkale (p: 0,000),
Kapadokya (p: 0,030), Efes (p: 0,046) ile anlamli farkliliklar gostermektedir. Ortalama

fark degerlerine gore, Lavanta bahgelerinin rehberlik hizmeti yoniinden Salda harig
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diger c¢ekiciliklerden daha az puana sahip oldugu sonucuna varilmaktadir.
Kapadokya’nin rehberlik hizmetlerine gore Sultanahmet (p: 0,009), Salda (p: 0,007) ve
Lavanta (p: 0,030) ile anlaml bir sekilde farklilastigi, digerleriyle arasinda anlamli bir
fark olmadig1 goriilmekte ve sira ortalamalarmma gore, bu iki ¢ekicilikten daha fazla
puana sahip oldugu anlagilmaktadir. Tabloya gore Efes rehberlik hizmeti yoniinden
Salda (p: 0,005) ve Lavanta (p: 0,046) ile anlamli olarak farklilik gostermektedir ve bu
durum Efes’in daha fazla olumlu goriis aldig1 seklinde yorumlanabilmektedir. Ayrica
tabloya gore ortalama farklarin negatif olmasi sebebiyle rehberlik hizmeti yoniinden
Salda ve Lavanta’nin diger cekiciliklerden daha fazla olumsuz goriise sahip oldugunu
soylemek miimkiindiir. Ortalamalarina bakildiginda, rehberlik hizmeti yoniinden
Lavanta (4,0611) ve Salda (3,5583)’nin toplam ortalama puanin (4,4156) altinda
puanlara sahip olduklari, en yiiksek ortalama puana ise Sultanahmet’in (4,6983) sahip
oldugu goriilmektedir.

Arastirmada yer alan g¢ekiciliklerin tur bilesenleri hizmetleri yoniinden

karsilastirilmalarindan elde edilen veriler Tablo 39°da yer almaktadir.

Tablo 39. Cekiciliklerin Tur Bilesenlerine Gore Karsilastirilmalart (One Way Anova Post Hoc
ve Tamhane’s Testi Sonuclart)

| J
Degiskenler Ce'lgiZi.lik Ce.lgic)i'lik S;ﬁ'm"’)‘ Sézg%a;t p |Ortalama
Ismi Ismi
Salda 0,69404" 0,115 10,000
Pamukkale -0,044 0,085 (1,000
Sultanahmet | Lavanta 0,50718" 0,092 |0,000| 4,1395
Kapadokya 0,038 0,082 (1,000
Efes -0,097 0,119 1,000

Sultanahmet | -0,69404" 0,115 10,000
Pamukkale -0,73759" 0,114 {0,000

Salda Lavanta -0,187 0,119 |[0,865| 3,4455
Kapadokya | -0,65615" 0,112 [0,000
B Efes -0,79146" 0,141 |0,000
Toplam Sultanahmet 0,044 0,085 |1,000
Salda 0,73759" 0,114 |0,000

Pamukkale |Lavanta 0,55072" 0,090 {0,000 4,1830
Kapadokya 0,081 0,080 0,996
Efes -0,054 0,118 1,000
Sultanahmet | -0,50718" 0,092 {0,000
Salda 0,187 0,119 |0,865

Lavanta Pamukkale -0,55072" 0,090 |0,000( 3,6323
Kapadokya | -0,46928" 0,087 0,000
Efes -0,60459" 0,123 {0,000
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Tablo 39. (Devam) Cekiciliklerin Tur Bilesenlerine Gore Karsilastirilmalart (One Way Anova
Post Hoc ve Tamhane’s Testi Sonuglart)

| J
Degiskenler ce_lgiZilik Ce.lgic)ilik S;:ﬁ'?l”}a; S;zg‘fna;t o |Ortalama
Ismi Ismi
Sultanahmet -0,038 0,082 (1,000
Salda 0,65615" 0,112 [0,000| 4,1016
Kapadokya | pamukkale -0,081 0,080 |0,996
Lavanta 0,46928" 0,087 0,000
Efes -0,135 0,116 [0,986 4,1016
T8 Sultanahmet | 0,097 0,119 [1,000
Toplam T
Salda 0,79146 0,141 |0,000
Efes Pamukkale 0,054 0,118 [1,000| 4,2369
Lavanta 0,60459" 0,123 |0,000
Kapadokya 0,135 0,116 (0,986
Toplam 4,0332

Tur bilesenleri boyutu yoniinden Sultanahmet, Salda (p: 0,000) ve Lavanta
Bahgeleri (p: 0,000) ile anlamli bir farklilik gostermektedir. Ortalama fark degerlerine
bakildiginda Sultanahmet’in tur bilesenleri hizmetlerinin Salda ve Lavanta’dan daha
fazla puan aldig1 anlasilmaktadir. Salda, tur bilesenleri yoniinden Sultanahmet (p:
0,000), Pamukkale (p: 0,000), Kapadokya (p: 0,000) ve Efes (p: 0,000) ile anlamli bir
sekilde farklilik gostermektedir. Ortalama farklar eksi degerler oldugundan Salda’nin
tur bilesenleri hizmetleri bakimindan bu ¢ekiciliklerden daha az puana sahip oldugu
anlasilmaktadir. Pamukkale tur bilesenleri hizmetleri bakimindan Salda (p:0,000) ve
Lavanta (p: 0,000) ile anlamli farkliliklar gostermektedir ve ortalama fark degerleri
pozitif oldugundan Pamukkalenin tur bilesenleri hizmetleri yoniinden bu ¢ekiciliklerden
daha olumlu puan aldig1 soylenebilmektedir. Lavanta Bahgeleri tur bilesenleri yoniinden
Sultanahmet (p: 0,000), Pamukkale (p: 0,000), Kapadokya (p: 0,000), Efes (p: 0,000) ile
anlaml olarak farklilagmaktadir. Ortalama fark degerlerine gore, Lavanta bahgelerinin
tur bilesenleri yoniinden bu ¢ekiciliklerden daha az puana sahip oldugu anlasilmaktadir.
Kapadokya’nin tur bilesenleri bakimindan Salda (p: 0,000) ve Lavanta (p: 0,000)’dan
anlamli bir sekilde farkli oldugu, digerleriyle arasinda anlamli bir fark olmadigi
goriilmekte ve ortalama fark degerlerine bakildiginda, bu iki ¢ekicilikten daha fazla
olumlu goriis aldig1 anlagilmaktadir. Efes’in tur bilesenleri hizmetleri yoniinden Salda
(p: 0,000) ve Lavanta (p: 0,000) ile anlamli olarak farkli oldugu ve bu ¢ekiciliklerden

daha fazla puana sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 40. Cekiciliklerin Markalagmalarina Gére Karsilastirilmalart (One Way Anova Post Hoc
ve Tamhane’s Testi Sonuglart)

(N @) Ortalama Standart
Degiskenler | Cekicilik Cekicilik Fark p |Ortalama
Ismi Ismi (1-J) Sapma
Salda 0,510 0,160 0,050
Sultanahmet | Pamukkale -0,170 0,101 |0,783| 4,0099
Lavanta 0,135 0,103 (0,959
Kapadokya |-0,34309" | 0,091 |0,004
Sultanahmet Efes 0.207 0.123 |0.789 4,0099
Sultanahmet -0,510 0,160 [0,050
Pamukkale -0,680 0,159 |0,003
Salda Lavanta -0,375 0,160 [0,327( 3,5000
Kapadokya |-0,85294" | 0,152 [0,000
Efes -0,71645" | 0,173 0,003
Sultanahmet 0,170 0,101 |0,783
Salda 0,67954" | 0,159 |0,003

Pamukkale |Lavanta 0,30493" 0,100 (0,044 4,1795
Kapadokya -0,173 0,088 10,545

M Efes -0,037 0,121 |1,000
Toplam Sultanahmet -0,135 0,103 0,959
Salda 0,375 0,160 0,327

Lavanta Pamukkale |-0,30493°| 0,100 |0,044| 3,8746
Kapadokya |-0,47834" [ 0,090 [0,000

Efes -0,342 0,122 |0,100
Sultanahmet | 0,34309° | 0,091 |0,004
Salda 0,85294° | 0,152 |0,000
Kapadokya |Pamukkale 0,173 0,088 [0,545( 4,3529
Lavanta 0,47834" | 0,090 |0,000
Efes 0,136 0,113 |0,981
Sultanahmet 0,207 0,123 10,789
Salda 0,71645" | 0,173 (0,003
Efes Pamukkale 0,037 0,121 (1,000 4,2165
Lavanta 0,342 0,122 (0,100
Kapadokya -0,136 0,113 0,981
Toplam 4,1122

Tablo 40’a gore markalasma boyutu yoniinden Sultanahmet ile sadece
Kapadokya (p: 0,004) arasinda anlamli bir farklilik gériinmektedir. Ortalama fark degeri
negatif oldugundan Sultanahmet’in Kapadokya’dan daha az markalastig1
anlasilmaktadir. Salda, markalagsma yoniinden Pamukkale (p: 0,003), Kapadokya (p:
0,000) ve Efes (p: 0,003) ile anlamli bir sekilde farklilik gostermektedir. Ortalama
farklarin eksi degerde olmalar1 Salda’nin bu c¢ekiciliklerden daha az markalastigi

seklinde yorumlanabilir. Pamukkale markalasma yoniinden Salda (p: 0,003) ve Lavanta
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(p: 0,044) ile anlaml farkliliklar gostermektedir. Ortalama fark degerlerinin pozitif
olmalari, Pamukkale’nin bu c¢ekiciliklerden daha fazla markalastigi seklinde
yorumlanabilmektedir. Lavanta Bahgeleri markalasma bakimindan Pamukkale (p:
0,044) ve Kapadokya (p: 0,000) ile anlamli olarak farklilik gostermektedir ve ortalama
fark degerlerine gore, Lavanta bahgelerinin bu ¢ekiciliklerden daha az markalastig
diistiniilmektedir. Kapadokya markalasma yoniinden Sultanahmet (p: 0,004), Salda (p:
0,000) ve Lavanta (p: 0,000)’dan anlamli bir sekilde farkli olarak goriilmektedir ve
ortalama fark degerlerine gore, Kapadokya’nin bu iki c¢ekicilikten daha fazla
markalagtig1i sdylenebilir. Efes’in markalasma yoniinden sadece Salda (p: 0,000) ile
anlamli olarak farkli oldugu ve bu farkliligin Efes’in daha fazla markalastig1 yoniinde
oldugu anlasilmaktadir. Ortalamalara bakildiginda ise tablodaki veriler en fazla
markalasan c¢ekiciligin Kapadokya (4,3529) oldugu ve daha sonra sirasiyla Efes
(4,2165), Pamukkale (4,1795), Sultanahmet (4,0099), Lavanta (3,8746) ve Salda
(3,5000) oldugu seklinde yorumlanabilmektedir. One Way Anova Tamhane’s testine
gore elde edilen ortalamalardan yola ¢ikilarak yapilan bu siralama ile, daha 6nce (Tablo

23’te) gekiciliklerin puanlarina gore yapilan siralamayla ayni sonug elde edilmistir.
6. TURIST REHBERI KATILIMCILAR ILE ILGILI BULGULAR

Turist rehberlerinin yerel c¢ekiciliklerin markalagsma stireglerinde katkilarinin
olup olmadiklarini belirlemek amaciyla rehberler i¢in ¢aligmada daha 6nce bahsedildigi
lizere bir anket formu olusturulmus ve bu anket formu ile anlatimlarinda nelere yer
verdikleri, hangi yerel cekicilikleri markalasmis olarak gordiikleri, markalasma igin
neler yaptiklari ve neler yapilmasi gerektigi gibi sorular yoneltilmistir. Elde edilen
veriler giivenirlik bakimindan analiz edilmis ve verilere tanimlayici analizler (frekans,
yiizde) uygulanmistir. Arastirmanin bu kisminda analizler sonucunda ortaya cikan

bulgular yorumlanmustir.
6.1. TURIST REHBERI KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK BILGILERI

Turist rehberlerine yonlendirilen anket formlarindan 82 adedi analize uygun
bulunmustur. Anket formunda yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu gibi kisisel
bilgiler ve tecriibe, ¢alisma durumu, bagli bulunan meslek odasi gibi meslekle ilgili

ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelerle ilgili bulgular Tablo 41°de yer almaktadir.
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Tablo 41. Turist Rehberi Katilimcilarin Demografik ve Meslekle Igili Ozellikleri

Degisken Grup n % | Degisken Grup n %
Cinsiyet Kadin 28 | 34,1 1-5y1l 20 24,4
Erkek 54 | 65,9 Tecriibe 6-10 y1l 11 13,4
20-29 yas 14 (17,1 11-15 y1l 13 15,9
30-39 yas 29 | 354 16 yil ve iizeri 38 46,3
Yas 40-49 yas 10 | 122 g}'gg:' wist | 76 | 92,7
grubu Eylemsiz
50-59 yas 20 | 244 dcjllfljrl::a turist rehberi 5 6,1
60 yas ve 9 |11,0 Diger
tizeri (akademisyen 1 1,2
Medeni Bekar 27 | 32,9 turist rehberi)
durum Evli 55 | 67,1 ANRO 3 3,7
On lisans 9 |11,0 . ARO 4 49
Egitim | Lisans 40 | 48,8 | Bagh BURO 4 | 49
durumu | Yiiksek lisans | 26 | 31,7 b“}!‘;”“'a” CARO 9 | 11,0
Doktora 7 (85 | iRO 32 | 39,0
IZRO 26 31,7
TRO 1 12
MURO 2 2,4
SURO 1 12

Tablo 41°de katilimei turist rehberlerinin %34,1’inin kadin, %65,9’unun erkek
oldugu bulgular1 yer almaktadir. Arastirmaya katilan turist rehberlerinin %35,4’liniin
30-39 yas, %24,4’linlin 50-59 yas, %]17,1’inin 20-29 yas, %12,2’sinin 40-49 yas ve
%]11’inin 60 yas istii oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlarina
bakildiginda %32,9’u bekar, %67,1’1 evlidir. Tabloda yer alan egitim bulgulari,
%89’ unun aldiklar

yorumlanabilmektedir.

rehberlerin lisans ve  lisansiistii  egitim seklinde
Turist rehberi katilimcilarin mesleki bilgilerine bakildiginda %46,3’liniin 16 yil

ve lzeri tecrilbbeye sahip olduklart gorilmektedir. Calisma durumlarina gore
katihmcilarin %92,7’sinin eylemli turist rehberi olduklar1 goériilmektedir. Arastirmaya
katilan rehberlerin %39’unun Istanbul Rehberler Odasi’na, %31,7’sinin {zmir Rehberler
Odast’na, %11’inin Canakkale Rehberler Odasi’na, digerlerinin Antalya, Adana, Bursa,
Trabzon, Mugla ve Sanliurfa Rehber Odalarina bagli olduklar1 bilgileri tabloda yer

almaktadir.

6.2. TURIST REHBERI KATILIMCILARIN YEREL CEKICILIKLERIN MARKALASMAL ARINA
ETKILERINE ILISKIN BULGULAR
Arastirma kapsaminda turist rehberlerinin Tiirkiye’de en fazla markalagmis yerel

¢ekicilik hakkinda fikirleri sorulmus ve elde edilen yanitlar analize tabi tutulmustur.

Pilot ¢alisma siirecinde bu soru rehberlere acik uglu olarak yoneltilmis ve alinan
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yanitlardan yola cikilarak, ayrica Kiiltiir Varliklari ve Miizeler Genel Miidiirliigii web
sitesinde en ¢ok ziyaret edilen 6ren yerleri ve miizeler ile ilgili veriler de incelenerek, bu
soru Efes, Kapadokya, Pamukkale, Sultanahmet ve Truva cekicilikleri olmak iizere
kategorilere ayrilarak katilimcilarin se¢imine sunulmustur. Ayrica farkli gortisti olanlar
icin “diger” secenegi ilave edilmistir.

Tablo 42. Turist Rehberi Katilimcilarin Markalagma Diizeyi En Yiiksek Olan Yerel Cekicilikle

Ilgili Goriisleri

Say1 %
Efes 44 53,7
Kapadokya 18 22,0
Pamukkale 3 3,7
Sultanahmet 8 9,8
Truva 6 7,3
Diger 3 3,7

Tablo 42’de goriildiigii iizere turist rehberi katilimcilarin %53,7’si Tiirkiye’de
markalagsma diizeyi en yiiksek yerel cekiciligin Efes oldugunu belirtmislerdir. Tabloda
katilimcilarin - %22’sinin  Kapadokya, 9%9,8’inin Sultanahmet, %7,3’linlin Truva,
%3,7’sinin Pamukkale c¢ekiciliklerini sectikleri goriilmektedir. Ayrica katilimecilarin
%3,7’si “diger” secenegini isaretlemis ve “Antalya”, “Aspendos — Perge — Side” ve
“hepsi” cevaplarini vermislerdir. Katilimcilara bu yerel ¢ekicilikleri markalagmis olarak
gérme sebeplerinin soruldugu 10. soruya cevaben katilimcilar en c¢ok “benzersiz”,
“essiz”, “farkli” “dogal giizellik”, “gorsel ¢ekicilik”, “sira dis1 olma” gibi farkhilastiric
ozelliklerinden ve “reklam, tanitim ¢alismalarinin fazla olusu”, “linlii olmas1”, “kalite
sunmas1”, ‘“hemen akla gelmesi”, “her yerde fotograflarinin paylasilmasi” gibi

pazarlama ve markalasma ile alakali o6zelliklerinden dolayr marka olarak

gordiiklerini belirtmislerdir.

Turist rehberlerine yonelik hazirlanan anketten elde edilen veriler giivenilirlik
analizine tabi tutuldugunda Cronbach’s Alpha kat sayis1 0,908 olarak bulunmustur ve

bu 6lcegin gilivenilirliginin yliksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Turist rehberi katilimcilarla 1ilgili bulgularin  degerlendirilmesi siirecinde
rehberlere yerel gekiciliklerin markalagmasi siirecinde rehberlerin hangi rolleri oldu

soruldugunda verdikleri yanitlara ait bulgular Tablo 43°te yer almaktadir.
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Tablo 43. Turist Rehberi Katilimcilarin Markalasmada Turist Rehberlerinin Rolleri ile Ilgili

Goriisleri
Turist Rehberlerinin
ifadeler Markalasmada Rolleri -I;lellzzn n
Say1 % %

Kiiltiir ve tarih anlatimi 56 68,29 18,92 82
Farkindalik olusturma 48 58,54 16,22 82
Bilgilendirme 45 54,88 15,20 82
Hikaye ve efsane aktarimi 36 43,90 12,16 82
Yerel halkla turist etkilesimi 32 39,02 10,81 82
Gizel anilar olusturma 29 35,37 9,80 82
Yerel tiriin tanitimi 27 32,93 9,12 82
Yol gostericilik 23 28,05 7,77 82
Toplam 296 100,00

Tablo 43’in ilk iki siitununda “turist rehberlerinin hangi rolleriyle markalasmada
etkili olduklar1” konusundaki G6lgmenin sonuglar1 yer almaktadir. Secenekler birden
fazla isaretlemeye uygundur ve bu sebeple sayr 82 yerine 296’dir. Tabloya gore
rehberlerin “kiiltlir tarih anlatim1” yoluyla yerel cekiciliklerin markalagsmalarina katkida
bulunduklarini belirten katilimcilarin sayis1 56°dir ve oran olarak %68,29’dur. Bu unsur,
tiim cevaplar i¢inde en fazla secilen rehber roliidiir. Bu rolii %58,54’liik bir oran ile
“farkindalik olusturmak”™ rolii takip etmektedir. Bu rolleri sirasiyla bilgilendirme, hikaye
ve efsane aktarimi, yerel halkla turist etkilesimi, giizel anilar olusturma, yerel iiriin
tanitimi, yol gostericilik rolleri takip etmektedir. Marka olmak “benzerler arasinda farkli
olmak ve bu farkliligin gercek bir farklilik olmasi gerektigi” diistliniiliirse, turist
rehberlerinin hem ¢ekiciligin gercek anlamda anlasilmasini saglayarak hem de
benzerlerinden farkli yonlerinin vurgulanmasiyla markalagmaya katki sunduklarini

s0ylemek miimkiindiir.

Tabloda yer alan rollerin ne kadar biiylik ve 6nemli olduklarmin somut olarak
yorumlanabilmesi amaciyla cevaplarin tiimii 100 kabul edildiginde her roliin toplam

icindeki orani1 belirlenmis ve bu oranlar tigiincii siitunda sunulmustur.

Tablo 43’teki verilere gore, rehber katilimcilar turist rehberlerinin, gekiciliklerin
markalasmalarina en fazla kiltir ve tarih anlatarak katkida bulunduklarini
belirtmektedirler. Bu ifade diger ifadelerin arasinda %18,92 ile en yiiksek orana sahiptir
ve buu ifadeyi sirasiyla farkindalik olusturma, bilgilendirme, hikaye ve efsane aktarimu,
yerel halkla turist etkilesimi, glizel anilar olusturma, yerel iiriin tanitimi rolleri takip
etmektedir. Literatiirde yer alan bilgilere gore c¢ekiciliklerin farklilastirici 6zellikleri
markalasmalarinda 6nem arz etmektedir ve bu farklilastirici 6zellikler kiiltiir, tarih,

hikayeler, efsaneler ve yer ile ilgili bilgilerden olugmaktadir. Bu baglamda elde edilen
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sonuclarin literatlirle uyumlu oldugu goeiilmektedir. Yine tabloya bakildiginda yol
gostericilik roliiniin %7,77 ile markalasmada en diisiik rolii oldugu diisiiniilen unsur
olarak distiniildigti gorilmektedir. “Yol gosterici” rollerinin turist rehberlerinin
olduk¢a 6nemli bir 6zellikleri olmasina karsin, turist rehberlerinden beklenen islevler
icinde turistik ¢ekiciligin markalagsmasina en az katkida bulunan islev olarak goriildigi

ortaya ¢ikmaistir.

Turist rehberi katilimcilarin tur programinin hazirlanma siirecinde katkida
bulunup bulunmadiklarina dair bulgular Tablo 44’te yer almaktadir. Ayni tur
programinda birden fazla konuda katkida bulunmak miimkiin oldugundan katilimcilarin
tek soruda birden ¢ok cevap verebilmeleri saglanmustir. Ilk iki siitundaki rakamlarin

toplaminin katilimci sayisindan biiyiik olmasinin nedeni bu durumla agiklanmaktadir.

Tablo 44. Turist Rehberi Katilimcilarin Tur Programmmn Hazirlanma Stirecinde Katkilar

. Tur Programna Katki Toplam
Ifadeler Icinde n
Say1 % %

Cekiciligi tura dahil etme 56 68,29 22,58 82
1§letme tavsiyesi 45 54,88 18,15 82
T.url-st. 1stek_ ve sikayetlerinin 45 54,38 18.15 82
bildirilmesi
Tur glizergahi belirlenmesi 30 36,59 12,10 82
Aktivite Onerisi 29 35,37 11,69 82
Diger 43 52,44 17,34 82
Toplam 248 100,00

Tur programlari seyahat acenteleri tarafindan hazirlanmaktadir ve turist
rehberleri bu programa gore hareket etmektedirler. Rehberlere bu programlarin
hazirlanmalarinda  katkilarinin = olup olmadigi soruldugunda en fazla katkida
bulunduklar1 konunun ¢ekiciligin tura dahil edilmesi oldugunu belirtmektedirler ve
Tablo 44’te rehberlerin %68,29’unun bu konuda katkida bulundugu goriilmektedir. Bu
oran seg¢ilen ifadeler arasinda %22,58 ile en fazla paya sahiptir. Rehberler tur esnasinda
turistlerle birebir iletisim halinde olduklarindan destinasyonda turistlerin ilgilerini
cekebilecek ve hangi unsurlarin 6n plana c¢ikartilabilece§i konularinda bilgi sahibi
olmaktadirlar. Arastirmanin literatiir kisminda bahsedildigi {izere iriinlerin asil fayda
saglayan kisimlaria 6z iiriin ad1 verilmekte ve 6z iirlin marka, ambalaj, tasarim gibi
unsurlarla somut tiriin haline getirilmekte; montaj, garanti, satis sonrasi hizmetler gibi
unsurlarla da zengin {iriin halini almaktadir. Zenginlestirilmis tiriinlerin benzerlerinden
farkli 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi markalagmalarinda rol oynamaktadir. Turist

rehberleri c¢ekiciligin tura dahil edilmesinden sonra isletme tavsiyesinde bulunma,
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turistlerin istek ve sikayetlerinin bildirilmesi, tur giizergdhinin belirlenmesi ve aktivite
onerisinde bulunma konularinda katkida bulunarak iriiniin  zenginlestirilerek
sunulmasinda rol oynamaktadirlar. Bazi turist rehberi katilimcilar kendilerinin
gorislerinin sorulmadigini ve bu yiizden katkida bulunamadiklarini belirtirken, bazilar

seyahat acentelerina diizeltilmesi gereken durumlari bildirdiklerini belirtmislerdir.

Tablo 45°te rehberlerin turistik ¢ekiciliklerin farklilasmalart ve hatirlanmalarina
katkilar1 konusundaki goriisleri yer almaktadir. Bu tabloda da birden fazla secenek
isaretleyebildikleri ifadeler yer aldigindan say1 82’nin iistiinde goriilmektedir.

Tablo 45. Turist Rehberi Katilimcilarin Turistik Cekicili]cleijin Farklilasmalar: ve
Hatirlanmalarinda Turist Rehberlerinin Rolleri Ile 1lgili Goriisleri

Farkhlasma ve Toplam

ifadeler Hatirlanmada Rol icinde n
Say1 % %

Kiiltiir ve tarih anlatimi 52 63,41 17,28 82
Hikaye ve efsane aktarimi 43 52,44 14,29 82
Bilgilendirme 43 52,44 14,29 82
Yerel halkla turist etkilesimi 36 43,90 11,96 82
Farkindalik olusturma 39 45,12 12,96 82
Yerel iiriin tanitimi 37 47,56 12,29 82
Gizel anilar olusturma 29 35,36 9,63 82
Yol gostericilik 22 26,83 7,31 82

Toplam 301 100,00

Tablo 45°e gore 82 turist rehberinin 52’si yerel ¢ekiciliklerin farklilagmalar1 ve
hatirlanmalarinda en fazla rol oynayan performanslarini kiiltiir ve tarih anlatimi olarak
ifade etmektedirler. Secilen ifadeler icinde bu oran %17,28 ile en yiiksek orandir.
Tabloya gore bu ifadeyi hikaye ve efsane anlatimi ve bilgilendirme takip etmektedir.
Rehberler gekiciliklerin farklilagma ve hatirlanmada en az katkisi olan rollerinin yol
gostericilik oldugunu belirtmislerdir ve bu rol segilen ifadeler arasinda %7,31°lik bir
orana sahiptir. Pazarlama agisindan bakildiginda {rinlerin - marka olarak
konumlandirilmalarinda tirlinlere ait oykii ve efsanelerin kullanildigr bilinmektedir.
Yerel ¢ekiciliklerdeki aktivitelerin turistler i¢in bir nevi katilmli belgesel oldugu
diistiniilirse, tarihi arka planin 6grenildigi turistik ¢ekicilikler benzerlerinden
farklilasmakta ve hafizalarda yer alabilmektedir bu da marka haline gelmeleri demektir.
Bu noktada yerel ¢ekiciliklerin kiiltiirlerinin, tarihlerinin ve efsanelerinin anlatilmasiyla
etkilesim ve farkindalik olugmaktadir. Bu durum da turist rehberlerinin yerel

cekiciliklerin markalagmalarina bir diger katkisidir.

Tablo 46°da rehberlerin yerel ¢ekiciliklerin markalagma siireclerinde kalite, imaj

olusturma ve tavsiye edilme unsurlaria katkilar1 konusundaki bulgular yer almaktadir.

147



Tablo 46. Turist Rehberi Katilimcilarin Turistik Cekiciliklerin Kalite, Imaj ve Tavsiye Edilme
Konularinda Turist Rehberlerinin Rollerinin Katkisina Iligkin Gortisleri

Kalite, Imaj ve Tavsiyede Toplam

ifadeler Rol icinde n
Say1 % %

Kiiltiir ve tarih anlatimi 47 57,32 15,06 82
Bilgilendirme 45 54,88 14,42 82
Farkindalik olusturma 45 54,88 14,42 82
Yerel tiriin tanitimi 41 50,00 13,14 82
Yerel halkla turist etkilesimi 40 48,78 12,82 82
Hikaye ve efsane aktarimi 36 43,90 11,54 82
Yol gostericilik 32 39,02 10,26 82
Gizel anilar olusturma 26 31,71 8,33 82

Toplam 312 100,00

Tablo 46 incelendiginde, yerel ¢ekiciliklerin kalite sunma, imaj olusturma ve
tavsiye edilmelerine rehberlerin en fazla katkiyr kiiltiir ve tarih anlatimiyla
sagladiklarint diistindiikleri goriilmektedir. Bu ifade biitlin segilen ifadeler iginde
%15,06’lik bir orana sahiptir. Bu ifadeyi ayni oranla bilgilendirme ve farkindalik
olusturma ifadeleri takip etmektedir. Tabloda %13,14’liikk oranla yerel {iriin tanitimi,
%12,82’lik oranla yeral halkla turist etkilesimi, %11,54’liik oranla hikaye ve efsane
aktarimi, %10,26’lik oranla yol gostericilik, %8,33’liik oranla giizel anilar olusturma
rolleri yer almaktadir. Yiizdelik oranlara bakildiginda giizel anilar olusturma ve yol
gostericilik rollerinin markalasmaya daha az katkida bulundugunun diisiniilildigi
anlagilmaktadir. Bu durum, bu rollerin rehberler tarafindan yerel ¢ekiciligin kalitesi ve
imajindan ayr diigiiniildiigii seklinde yorumlanabilir ve bu konu nedenleri ve sonuglari

ile farkl1 bir arastirma konusu olarak ele alinabilir.

Kalite ve 1imaj olusturma ifadelerinden sonra, rehber katilimcilarin
anlatimlarinda  yerel wunsurlara yer verme durumlarinin yerel c¢ekiciliklerin
markalagmalar1 stirecindeki katkisinin 6lgiildiigli ifadeye ait bulgular Tablo 49°da yer

almaktadir.

Tablo 47. Turist Rehberi Katilimcilarin Anlatimlarinda ve Yorumlarinda Yerel Unsurlara Yer
Verme Durumlari

Yerel Unsurlara Yer Toplam
ifadeler Verme icinde n
Sayr % %

Cekiciligin tarih ve kiiltiiriinii 66 80,49 2374 82
yorumlama
Efsane ve hikaye anlatimi 60 73,17 21,58 82
Cekiciligin adini, semboliinii, sloganini 58 70,73 20,86 82
anlatma
Cekiciligin benzersiz 6zelliklerini 56 68,29 20,14 82
anlatma
Yerel trtnleri tanitma 38 46,34 13,67 82
Toplam 278 100,00
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Bu ifadede katilimcilar birden fazla cevap verebilmektedirler ve bu nedenle
Tablo 47°deki ilk iki slitundaki toplamlar katilimci sayisindan fazladir. Tablo
incelendiginde, rehber katilimcilarin %80,49°’unun anlatimlarinda ve yorumlarinda
cekiciligin tarih ve kiiltiiriinli yorumlamaya yer verdikleri goriilmektedir. Segilen
ifadeler i¢inde bu oran %?23,74 ile en yiiksek paya sahiptir. Tablo 47°de rehberlerin
yarisindan fazlasi efsane ve hikdye anlatma rollerinin kalite, imaj ve tavsiye edilmeye
katkida bulunmadigimi diisiindiikleri goriilse de, Tablo 47’ye gore rehberler biiylik
cogunlukla turlarda efsane ve hikaye anlatimina yer vermektedirler ve bu ifade oran
olarak %21,58 ile tarih ve kiiltliir yorumlamanin hemen arkasinda yer almaktadir. Bu
ifadeyi sirastyla ¢ekiciligin adini, sembol ve sloganini anlatmaya, benzersiz 6zelliklerini
anlatmaya yer verdikleri ifadeleri yer almaktadir. Turist rehberi katilimcilarin
%36,59’unun yerel iirlin tamitimina yer vermedikleri goriilmektedir ve bu ifade diger
ifadeler arasinda %13,67 ile en diisiik orana sahip ifadedir. Yerel cekiciliklerin
benzerleri arasinda farklilasmasi amaciyla yerel gekicilige taklit edilemeyecek bir
ozellik katilmasi, yerel ¢ekiciligin essiz hale gelmesini saglayacaktir. Pamukkale, Efes,
Kapadokya, Truva ve Sultanahmet’in yerel unsurlarla desteklenmeleri onlar1 rakipsiz
iriinler haline getirecek ve bu da onlar1 ¢ok degerli birer marka yapacaktir. Yerel

unsurlara yer verilmesi de bunu gergeklestirmenin yollarindan birisidir.

Rehber katilimcilara yerel cekiciliklerin markalasma engelleri soruldugunda

alinan cevaplar ve bu cevaplarin oranlar1 Tablo 48°de yer almaktadir.

Tablo 48. Turist Rehberi Katilimcilarin Tiirkiye 'deki Turistik Cekiciliklerin
Markalasmalarindaki Engeller Hakkindaki Goriisleri

Yerel Cekiciliklerin Toplam
Markalasmasinda Engeller icind
ifadeler leinde n
Say1 % %

Tanitim yetersizligi 50 60,98 15,92 82
Tur programi problemleri 40 48,78 12,74 82
Kf)r.l'ak!.avn"la isletmelerinin kalite 34 41,46 10,83 82
diistikliigi
Tur sirketinin hizmet kalitesinin diisiik 30 39,02 10.19 82
olmasi
Y'!y.e.zce'lflug:ecek isletmelerinin kalite 29 35.37 9,24 82
diistikligu
Uriin ve hizmet yetersizligi 25 30,49 7,96 82
Aktivite yetersizligi 25 30,49 7,96 82
Cevre kirliligi 23 28,05 7,32 82
Anlayissiz ve memnuniyetsiz turist 16 19,51 5,10 82
U}a§t1r’r.nvaa isletmelerinin kalite 16 1951 5,10 82
diigiikligi
Rehberlerin performans diistikliigii 6 7,32 1,91 82
Diger 18 21,95 5,73 82
Toplam 314 100,00
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Bu soruda katilimcilar birden fazla segenek isaretleyebilmektedirler ve bu
nedenle Tablo 48’de yer alan ilk iki siitundaki rakamlarin toplami katilimer sayisindan
fazladir. Bu sorunun rehberlere yoneltilme sebebi, turizm sektoriiniin i¢inde 6nemli bir
yerleri olan rehberlerin goziiyle yerel cekiciliklerin markalasma engellerinin tespit
edilmesinin amaglanmasidir. Tablo 48’de rehberlerin bu konu hakkindaki goriisleri yer
almaktadir ve tabloya gore rehberlerin %60,98°1 tanitim yetersizligi ifadesini sectikleri
goriilmektedir ve bu ifadenin secilen ifadeler arasindaki orani %15,92°dir. Tanitim
yetersizligi ifadesinden sonra sirayla tur programi problemleri, konaklama
isletmelerinin, tur girketlerinin, yiyecek-icecek isletmelerinin hizmet kalitesi diistikliigi,
irtin ve hizmet yetersizligi, aktivite yetersizligi, ¢evre kirliligi ifadeleri gelmektedir.
Tabloya gore rehber katilmcilarin en az segtikleri engeller; turist rehberlerinin
performans diigiikliigii, ulastirma isletmelerinin hizmet kalitesi diistikligii ve anlayissiz

turistler ifadeleridir. Bu ifadeyi rehberlerin %7,32’si segmistir.

Markalagmak tesadiif eseri olan bir sey degildir. Markalasmak; organize bir
sekilde, istikrarli pazarlama caligmalar1 (tanitim) yapmakla miimkiindiir. Bu tablo
incelendiginde bir yerel c¢ekiciligin marka haline gelmesi igin problemsiz tur
programlari, kaliteli konaklama, seyahat ve yiyecek igeceklerinin varliginin onemi
ortaya ¢ikmaktadir. Uriinlerin isimlerinin medya imkanlariyla duyurulmasi miimkiin

olsa da kalic1 olabilmeleri i¢in kaliteli ve nitelikli olmalar1 sarttir.

Markalagma engelleri sorusundan sonra Tablo 49°’da rehber katilimcilarin
giintimiizde yerel ¢ekiciliklerin markalagmalarinda olduk¢a 6nemli olan sosyal medyada
turla ilgili paylasim yapma durumlar ve tekrar tur talebi alip almadiklar1 konular ile

ilgili cevaplar1 yer almaktadir.

Tablo 49. Turist Rehberi Katilimcilarin Sosyal Medyada Turla Iigili Paylasim Yapma ve Tekrar
Tur Talebi Alma Durumlar

Evet Hayir Toplam
Say1 % Say1 % n/ %

Sosyal medyada ve/veya internette turlar ve gezilen
yerlerle ilgili fotograf ve bilgi paylasirim

Turdan sonra turistlerden baska bir bolge icin tur
talebi aliyorum

60 73,17 22 26,83 82/100

79 96,34 3 3,66 82/100

Uriinlerin taninmas1 agisindan son derece dnemli hale gelen sosyal medya
paylasimlari ve tavsiyeler, yerel ¢ekiciliklerin de tiiketiciler tarafindan taninmalarina ve
marka olarak konumlandirilmalarina katkida bulunmaktadir. Turdan ve/veya rehberden
memnun kalan turistin tekrar ziyaret etme ve tura katilma niyeti artmaktadir. Tablo

49°da rehberlerin %73,17’sinin sosyal medya veya internette turlarla ilgili paylasim
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yaptiklar1 goriilmektedir. Ayni tabloda, katilimcilarin %96,34’iiniin turdan sonra bagka
bir yer i¢in tur talebi aldig: bilgisi yer almaktadir. Sosyal medya paylasimlari ve tekrar

satin alma niyetinin yiiksekligi turistik ¢ekiciliklerin markalasmalarinda olduk¢a 6nemli

gorilmektedir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Turizm sektoriiniin giiniimiizde geldigi noktaya bakildiginda, onceleri sadece
yaz aylarinda deniz-kum-giines amaciyla gergeklesen seyahatlerin giderek tiim aylara
yayildigin1 ve genis bir yelpaze sunan turizm ¢esitleriyle olduke¢a gelistigini sdylemek
miimkiindiir. Dinlenmek ve eglenmenin yani sira, yeni yerler gormek ve bu yerleri
deneyimlemek amaci ile diinya genelinde insanlar gezdikleri yerlerin tarihini, kiiltiiriini
ogrenmek; yerel halkim1 taniyip yerel iiriinlerini tatmak, kisacasi gezdikleri yerlerin
digerlerinden farklilasan 6zgiin ozelliklerini kesfetmek istemektedirler. Bu noktada
yerlerin taninmasini, deneyimlenmesini saglayan paket turlarin incelenmesi 6nemli hale
gelmektedir. Bu nedenle bu calisma, paket turlarin bilesenlerini ele alarak bu
bilesenlerden rehberlik hizmeti ve yerel ¢ekicilik unsurlarini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu
calismada turlara katilanlarin satin aldiklar1 paket tur, turist rehberlerinin verdikleri
rehberlik hizmeti ve ziyaret ettikleri yerel g¢ekiciliklerin planlanmalar1 ve sunumlari
hakkindaki olumlu goriislerinin, bu yerlerin markalagsmalartyla ilgili algilarina ve

diistincelerini baskalarina aktarma durumlarina etkileri incelenmistir.

Yerel cekiciliklerin planlanmalar1 ve sunumlar1 ¢alismada pazarlama ve
markalagsma yoniinden incelenmistir. Yerel ¢ekicilik kavraminin literatiirde ¢ok fazla
yer almamasi fakat turizmde oldukga 6nemli olan yerellik kavramini temsil etmesi
bakimindan, iizerinde c¢alisilmast gereken bir konu olarak ortaya c¢ikmaktadir.
“Turizmde markalagsma” kavrami “destinasyon pazarlamasi” konusu dahilinde
diistiniilmektedir. Yeri geldiginde bir kitay1 veya bir iilkeyi, yeri geldiginde ise kiiciik
bir yerlesim yerini ifade eden genel bir kavram olma 6zelliginden 6tiirii destinasyon
kavrami; markalasma gibi spesifik ve lirline 6zel bir konuda teorik ve pratik olarak

yetersiz kalmaktadir.

Yerler somut iriinler gibi diislinlildiiglinde, tiim yiyecek ve igeceklerin
markalasma caligmalarinin birlikte yiiriitiilmesinin imkansiz olacagi gibi, yerlerin de
birlikte markalastirilmalar1 ¢ok zor olacaktir. Destinasyon markalagmasi uygulanmasi
zor olan genel bir kavram olarak diisiiniildiiglinden, bu kavramin daha spesifik hali
olarak bazi ¢alismalar “llke markalasmasi, kent markalasmasi” {izerinde
yogunlasmaktadir. Ulke markalasmas1 da biitiinsel bir yaklasim oldugundan, iilkenin
tim sehirlerinin ayr1 ayr1 markalasmasi veya belirli sehirlerin 6ne ¢ikarilip sadece
onlarin markalagsmasi seceneklerinden birinin secilmesi gerekmektedir. Ayrica iilke

yonetimi, uluslararasi iligkiler, lilke imaji, ekonomi-gevre-alt ve {ist yap1 politikalari,
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pazarlama ve tanitim planlamalari, etnosentrizm gibi konular da iilke markalasmasi
stirecini oldukca etkilemektedir. Bolge markalasmasi ve sehir markalagsmasinda yerel
yonetimler 6nemli rol tistlenmektedirler. Ciinkii bolge veya sehir s6z konusu oldugunda
toplu bir sekilde hareket edilmesi gerekmekte, isletmeler ve ¢ekicilikler ayri olarak
disiiniilememektedir. Geng vd. (2014)’Gin son zamanlarda iilkelere odaklanan
destinasyon anlayisindan vazgecildigini, turizm alaninda basarili olan {ilkelerin mikro
destinasyon olarak isimlendirilen kiigiik alanlarda destinasyon organizasyonlarina
yoneldiklerini belirttigi ¢alismalar1 ve Atsiz ve Kizilirmak (2017)’nin destinasyon
pazarlamasinin mikro diizeyde ele alindiginda “iiriiniin ozii, temel islevieri ve yardimci
islevleri konusunda daha basarili olacagini” ifade ettikleri ¢aligmalari, bu ¢aligmanin
yerel c¢ekiciliklerin markalastirilmas1 6nerisini desteklemektedir. Atsiz ve Kizilirmak
(2017) ayrica mikro diizeyde yapilacak olan pazarlama stratejisinin, llkelerin bir
bolgesinde ortaya ¢ikan olumsuz durumlarda, baska bolgelerin imajlarinin
etkilenmemesini saglayacagini belirtmektedirler. Bu ifadeler ve calismada elde edilen
sonuclara dayanarak, mikro diizeyde markalasma konusunda sehirlerden de kiigiik
yerlesim yerlerinin markalastirilabilecegi ve boylece daha rahat hareket ortami
dogacagindan, markalasmanin daha basarili olabilecegi sdylenebilir. Tiim bunlardan
yola c¢ikilarak bu c¢alisma, literatirde de ifade edildigi iizere “her cekiciligin
markalastirihirken ayri birer iiriin olarak ele alinmalar1 (Pearce, 1991; GrZini¢ ve
Zanketi¢, 2008), once planlamp daha sonra ziyarete sunulmalar1 (Gunn, 1985;
Pearce, 1991; Gunn ve Var, 2002; Rosendahl, 2009), markalasmanin mikro diizeyde
olmasi1 (Atsiz ve Kizilirmak, 2017) ve yerel ¢ekiciliklerin zenginlestirilmis iiriin

haline getirilmeleri 6nerilerini sunmaktadir.

(Calismada katilimcilara yoneltilen anket formunda dort adet 6l¢ek kullanilmastir.
Bu olgekler; “Cekiciliklerin Markalasmalar1 Olgegi, Tur Bilesenleri Olcegi,
Rehberlik Hizmeti Olcegi, Cekiciliklerin Planlanmalar1 ve Sunumlar1 Olgegi”dir.
Bu odlgeklerden Cekiciliklerin Markalasmalar1 Olgegi ile Cekiciliklerin Planlanmalari
Olgegi ¢ekiciliklerin markalasmalariyla ilgili ifadeler igermektedir. ki dlgegin farka,
talep yonlii ve arz yonlii olarak ele alinmalari noktasinda ortaya ¢ikmaktadir. Talep
yonlii bakis agisina gore diizenlenen “Cekiciliklerin Markalasmalar1” 6lceginde yer
alan ifadeler, katilimci turistlerin ziyaret ettikleri yerel c¢ekiciligi “sunulan marka,
marka anlami, marka farkindaligi ve marka degeri” boyutlarinda incelemeleri ve

goriislerini  bildirmelerine yoneliktir. Arz yonlii bakis acisina gore hazirlanan
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“Cekiciliklerin Planlanmalar1 ve Sunumlar1” 6Slgeginde ise, ¢ekiciligin “oz iiriin,
somut triin ve zengin tiriin olarak planlanip sunumuna” dair goriigleri elde etmeye
yonelik ifadeler icermektedir. Bu olgekler ve diger Olgeklerle birlikte elde edilen
verilerin analizleri sonucunda, ¢alismada yer alan ¢ekiciliklerin markalagsma puanlari

degerlendirilerek, ¢ekicilikler siralanmuistir.

Bu baglamda siralamalar su sekildedir:

Markalasma yoniinden;
1. Kapadokya

2. Efes

3. Pamukkale

4. Sultanahmet

5. Lavanta Bahgeleri

6. Salda Goli

Rehberlik Hizmeti yoniinden;

1. Sultanahmet

2. Pamukkale

3. Efes

4. Kapadokya

5. Lavanta Bahgeleri

6. Salda Goli

Tur Bilesenleri yoniinden;
1. Efes

2. Pamukkale

3. Sultanahmet

4. Kapadokya

5. Lavanta Bahceleri

6. Salda Goli

Cekiciliklerin Planlanmalari ve

Sunumlart yoniinden;
1. Efes

2. Kapadokya

3. Sultanahmet

4. Pamukkale

5. Lavanta Bahgeleri

6. Salda Goli

Yukarida yer alan siralamalarda markalagsma puanlar1 bakimindan ilk dort sirada
yer alan ¢ekiciliklerin (Kapadokya, Efes, Pamukkale, Sultanahmet); tur bilesenleri,
rehberlik hizmeti ve cekiciliklerin planlanlmalar1 ve sunumlar agisindan da ilk dort
sirada olduklar1 sonucuna varilmaktadir. Markalagma siralamasinda ilk dortte yer alan
bu cekiciliklerin diger boyutlarda farkli siralarda olmak iizere ilk dortte yer aldigi,
markalasma siralamasinin altlarinda yer alan ¢ekiciliklerden Lavanta ve Salda’nin tim
boyutlar acisindan en diisiikk puanlara sahip olduklar1 ve son siralarda yer aldiklar

goriilmektedir. Daha oOnce analizlerde kolaylik saglamasi agisindan ¢ekicilikler
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“markalasma diizeyi yiiksek (Kapadokya, Efes, Pamukkale)” ve “markalagsma
diizeyi diisiik (Sultanahmet, Lavanta, Salda)” olmak iizere iki gruba ayrilmistir.
Markalasma diizeyi diisiik olan grupta yer alan Sultanahmet’in markalasma diizeyi
diisiik olan ¢ekicilikler arasinda en yiiksek puana sahip olmasi ve puaninin markalagsma
diizeyi yliksek olan ¢ekiciliklere yakin olmasi sebebiyle, siralamalarda ilk dortte yer

aldig1 diisiiniilmektedir.

Yerel cekiciliklerin markalastirilmalar1 amaciyla planlanmalar1 ve sunumlarinda
turlarin ve turist rehberlerinin katkis1 oldugu diistiniildiigiinden, hem turist katilimcilarin
tur bilesenleri hakkindaki goriisleri alinmis hem de turist rehberlerinin bu konuda nasil
katkida bulunduklari arastirilmistir. Caligma esSnasinda turlarm mm yerel c¢ekicilikleri
markalastirdig1 yoksa yerel cekiciliklerin markalagsmalarinin m ¢ekicilige yonelik
tur diizenlenmesini sagladigi konusunda bir ikilem ortaya c¢ikmistir. Analizler
sonucunda yukarida da anlatildigi lizere; markalasmis ¢ekiciliklerin tur bilesenleri,
rehberlik hizmeti ve planlanma ve sunum yonlerinden ilk dortte yer almalar1 da bu
ikilemi destekler niteliktedir. Bu ikilemden ¢ikis noktasi ise yine bu alanda ge¢miste
yapilan calismalarda yer alan, calismada da yer verilen su climle olmustur: “Rehberli
turlar yerleri hem okurlar hem de onlart yazarlar”. Bu ciimle ise tur diizenlenen
yerlerin turlardan ve turistlerden etkilenerek siirekli degistigi ve turlarin bir yerin siirekli
yapilanmasini saglayan siireclerin pargast oldugu seklinde agiklanmaktadir (Overend,
2012: 50).

Seyahat acenteleri tarafindan tretilen paket turlar; ulasim, konaklama, yeme-
igme, rehberlik hizmeti ve ¢ekiciliklerden olusmaktadir. Seyahat acenteleri 6ncelikle
tura dahil edecekleri yerel ¢ekicilikleri segerler, daha sonra ulasim ve yiyecek-igecek
isletmeleriyle goriiserek tura katilanlarin tur boyunca bu hizmetleri alabilecek
isletmeleri belirlerler. Sonrasinda tur operasyonunu gergeklestirecek olan turist
rehberiyle iletisime gegerek rehberlik hizmetini paket tura dahil ederler. Tim bu
unsurlar1 bir tur programi ¢izelgesiyle biraraya getiren seyahat acenteleri, bu paket
turlart cesitli reklam ve tanitim araglariyla hedef miisterilerine sunmaktadirlar. Turist
kafilesi eger tlilke disindan geliyorsa havaalanina, yerli turistlerden olusuyorsa
bulunduklar1 yerden alinarak ulasim aracina (tur otobiisiine) adim attiklar1 andan
itibaren turist rehberi bayragi seyahat acentesindan alir ve turla ilgili tim sorumluluk
artik turist rehberine aittir. Turun yonetimi, paket tur programinin harfiyen uygulanmasi

ve daha bir¢ok gorev bu dakikadan itibaren turist rehberinin gorevidir.
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Calismada elde edilen verilere gore, turist rehberlerinin seyahat acentelerinin
hazirladiklari tur programlarina g¢ekiciligin tura dahil edilmesi, isletme se¢imi, aktivite
Onerisi, turist istek ve sikdyetlerinin bildirilmesi, tur giizergahinin belirlenmesi
konularinda katkida bulunduklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu ifadelerde yer aldig: tizere tur
diizenlenecek yerlerde ¢ekiciliklerin tura dahil edilmelerinde turist rehberlerinin roliiniin
oldugu, bu yerlerde yer alan isletmelerin rehber tarafindan tavsiye edilmesi i¢in hizmet
kalitelerinin iyi olmasi1 gerektigi, aktivitelerin ilave edilmesiyle yerin hareketlendigi,
turist istek ve sikayetlerine gore bu yerlerin yeniden yapilandirildigi distiniiliirse,

calismanin sonuglarinin literatiirle ortiistiigli ifade edilebilmektedir.

Turist rehberleri tur Oncesinde “info” verirler ve bu kavram tur Oncesinde
gidilecek yerler hakkinda kisa bilgilendirme anlamina gelmektedir. Rehberler, tura dahil
edilen yerel cekicilige nasil gidilecegini, yerel cekiciligin kendine has o6zelliklerini,
benzerlerinden farklilagan - ayirtedici yonlerini, tarihini, kiiltiirel 6gelerini, hikaye ve
efsanelerini, yerel unsurlarini, mimarisini veya yoredeki kalintilarin 6zelliklerini,
iklimini ve fiziksel kosullarin1 anlatir. Tura katilanlara yiyecek-igecek tedarik
edebilecekleri, ihtiyaglarini giderecekleri ve hediyelik esya satin alabilecekleri yerler
hakkinda bilgi verir ve onlarin yore halki ile iletisimlerini saglar. Turist rehberlerinin tur
esnasinda sergiledikleri, turistler tarafindan algilanan rolleri vardir ve bunlardan
bazilari, arabuluculuk, yoneticilik, 6gretmenlik, kiiltiir simsarlig1 gibi kavramlarla ifade
edilmektedir (Zhang ve Chow, 2004; Yu vd., 2001; Giizel ve Koroglu, 2014). Bu
calismada rehberlerin rolleri literatiirden yola ¢ikilarak sosyal rol, enstriimantal rol,
iletisimsel rol ve etkilesimsel rol olarak kategorilendirilmistir (Zhang ve Chow, 2004;
Randall ve Rollins; 2009; Weiler ve Black, 2014). Sosyal rolleri "tur grubu ile
ilgilenme, her zaman yardima hazir olma, eglenceli bir grup ortami olusturma”;
enstriimantal rolleri “yol gostericilik, bilgilendiricilik, glivenligi saglama”; iletisimsel
rolleri “yerel gekiciligin ayirtedici dzelliklerini, hikaye ve efsanelerini anlatma, yorenin
adi, sembolii ve slogan1 hakkinda bilgi verme”; etkilesimsel rolleri ise “turistlerin yerel
etkinliklere katilmalarini saglama, yerel iiriin ve hizmetleri deneyimlemelerine / satin

almalarina yardimci olma, yerel halk ile etkilesim saglama” unsurlarindan olugmaktadir.

Turist katilimcilarin kisisel 6zellikleri incelendiginde, 20 ve 70 yas arasinda
dengeli dagildig1 sOylenebilmektedir. Diger yas gruplarindan daha az sayida olmak
tizere 20 yas alt1 (18 yas lstii) ve 70 yas Uistii katilimc1 da mevcuttur. Cinsiyetlerine gore

degerlendirme yapildiginda kadin katilimcilarin sayisinin erkek katilimcilarin iki kati
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oldugu goriilmektedir. Turist katilimcilarin  yarisindan fazlasinin  evli oldugu,
digerlerinin bekar oldugu; yine turist katilimcilarin yaklasik yarisinin egitim durumunun
lisans mezunu oldugu ve diger yarisinin lise, onlisans, lisansiistii ve ilkogretim olarak
dagilim gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Calismaya katilan turist katilimcilarin yaklasik
yarisini yerli turistler olusturmakta, digerlerini ise en fazla Avustralyalilar olmak {izere
Asya, Avrupa, Afrika ve Amerika kitalarindaki gesitli tilkelerin uyruguna sahip olan
katilimcilar olusturmaktadir. Turist katilimcilarin mesleki dagilimlaria bakildiginda
yaklasik olarak yarisinin egitimci oldugu, biiyiik bir kisminin bu soruya “emekli” olarak
cevap verdigi ve ayrica ¢alismada beyaz yakali, mavi yakali, serbest ¢alisan, sanatci, ev
hanimi1 olmak tiizere hemen hemen her meslek kolundan katilimcinin yer aldigi
goriilmektedir. Caligmada turist katilimcilarin seyahatleriyle ilgili kisimda yer alan
bulgulara gore, en fazla katilimcinin Kapadokya turuna katilanlardan olustugu ve
Pamukkale, Sultanahmet, Lavanta Bahgeleri, Efes, Salda Goli g¢ekiciliklerine yonelik
diizenlenen turlardan da katilimcinin yer aldig1 goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ekiciligi
ziyaret etme sayilart incelendiginde, biiyilk ¢ogunlugun cekiciligi ilk ziyareti oldugu
goriilmektedir ve bu durum; katilimcilarin ilk kez gordiikleri ¢ekicilikler hakkindaki
izlenimlerinin, diisiincelerinin ve markalasma algilarinin degerlendirilmesinin daha
dogru sonuglar verecegi disiiniildiigiinden, c¢alismanin amacina ulasmasina katki
saglamigtir. Turist katilimcilarin gekiciligi ziyaret etme motivasyonlarindan en ¢ok
secilen ifadelerin cekiciligin tarihi yerleri, dogal giizellikleri, yerel aktivite ve
deneyimler oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu ifadeler Isler ve Giizel’in (2014), turistlerin
rehberli turlart tercih etme nedenlerinden en énemlilerinin Tiirkiye’nin tarihi ve turistik
degerlerini tanimak oldugunu belirttikleri calismalariyla ortiismektedir. Katilimcilar
cekicilikle ilgili c¢ogunlukla sosyal medyadan, turist rehberlerinden, arkadas
cevrelerinden, seyahat acentelerinden ve daha 6nce tura katilanlardan bilgi edindiklerini
ifade etmislerdir. Ayrica elde edilen bulgulara gore katilimcilarin tura katilmadan once
dil problemleri, gilivenlik, pahalilik, yerel halk, alisilmadik yiyecek gibi konularda

cekinceleri oldugu goriilmektedir.

Turist rehberi katilimcilarin demografik verilerinin analizine gore rehberlerin
yaklasik tigte ikisinin erkek, {igte birinin kadin oldugu; en fazla 30-39 yas grubundan
rehberin ¢alismada yer aldigi, yine yaklasik tigte ikisinin evli oldugu; %48,8’inin lisans
ve %31,7’sinin lisansiistii egitim aldig1 sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica ¢alismaya

katilan rehberlerin % 92,7’sinin eylemli turist rehberi olarak ¢alistiklar: ve %46,3 {iniin
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16 yil ve iizeri tecriibesi vardir. Bu veriler 1s18inda calismaya katilan rehberlerin
cogunlukla aktif olarak sahada ¢alismakta olduklari, mesleki tecriibelerinin oldugu ve

1yl egitim almis olduklar1 sonucuna varilmaktadir.

Arastirma konusundan yola ¢ikilarak, arastirmanin nerede yapilacaginin
belirlenmesi amaciyla; aktif ¢alisan turist rehberleri, turizm ve pazarlama
akademisyenleri ile goriismeler yapilmis ve Kiiltiir Bakanligi’nin web sitesinde yer alan
veriler incelenmistir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’nin markalasmis yerel ¢ekicilikleri olarak
Kapadokya, Efes, Pamukkale, Sultanahmet, Truva olarak belirlenmistir. Fakat seyahat
acenteleriyle yapilan goriismeler sonrasinda Canakkale turlarinin ¢ogunlukla Canakkale
Zaferi’nin anildigr 18 Mart tarihinde ve Mart ay1 boyunca gerceklestigi, bu yiizden
anket formlarmin dagitilacagt Mayis-Temmuz aylari boyunca Truva’ya yonelik tur
olmayacagi bilgisinin alinmasi iizerine Truva ¢alismadan ¢ikarilmigtir. Bu gekiciligin
yerine, son zamanlarda ¢ok sayida tur diizenlenen Salda GOl ve Lavanta Bahgeleri

calismaya dahil edilmistir.

Arastirma kapsaminda turist rehberlerine yoneltilen ankette yer alan
cekiciliklerin markalagmalar1 6lgegi, tur bilesenleri 6l¢egi, rehberlik hizmeti 6lgegi ve
cekiciliklerin planlanmalar1 ve sunumlari 6l¢egine faktor analizi uygulanmis ve KMO
degerlerinden o6rneklemin yeterli oldugu sonucuna ulasilmistir. Cronbach’s Alpha

degerlerine bakildiginda ise 6lg¢eklerin giivenirliklerinin yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

Turist katilimcilarin tur bilesenlerinin ve turist rehberlerinin yerel ¢ekiciliklerin
markalagsmalarindaki rollerini bulmaya yonelik olan ankete verdikleri cevaplar
degerlendirildiginde, yerel ¢ekiciliklerin markalagsmalariyla hem tur bilesenleri hem
de rehberlik hizmeti arasinda orta diizeyde iliski oldugu sonucuna varilmistir. Yerel
cekiciliklerin markalasmalariyla planlanmalar1 ve sunumlar1 arasinda ise giiclii
bir iliski oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara gore; tur bilesenleri, rehberlik
hizmeti ve ¢ekiciliklerin planlanmalart ve sunumlart ile ilgili olumlu goriisler arttikca
cekiciliklerin markalasmalarimin da arttig: ifade edilebilmektedir. Elde edilen veriler
degerlendirildiginde yerel ¢ekiciliklerin markalagsmalariyla en fazla anlamh iliskiye
sahip olan yerel ¢ekicilik sunum ve planlanmasi faktoriiniin 6z iiriin alt faktorii oldugu
sonucuna varilmistir. Cekiciliklerin planlanmalar1 ve sunumlar1 ile markalasmalari
arasindaki iliski regresyon analizine tabi tutularak analiz edilmistir. Analiz sonuglarina
gore, cekiciligin planlanmasi1 ve sunumunun, markalasmasmna etki ettigi ortaya

cikmaktadir. Markalagsmayi en fazla etkileyen alt boyutu 6z iiriin boyutudur. Oz iriin
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faktoriiniin; yerel gekiciligin kendine has ayirtedici ozellikleri, hikdyeleri, efsaneleri,
kiiltiirel ve fiziksel ozellikleri gibi unsurlardan olustugu goz tintinde bulunduruldugunda;
rehberlerin 6z iiriine anlatimlarinda yer verip vermedikleri sorusu ortaya
¢ikmaktadir. Aslan ve Cokal (2015) calismalarinda turist rehberlerinin kiiltiir elgileri
olarak kiiltiirel degerleri aktardiklari ve bu degerlere bir¢ok katkida bulunduklar
sonucuna varmiglardir. Bu calismada da rehberlere yoneltilen ankette yer alan
markalasma ile ilgili sorularin kategorilerinden olan kiiltiir ve tarih anlatimi1 ve hikaye —
efsane aktariminin rehberler tarafindan en fazla segilen ifadeler oldugu gortilmekte ve
bu da rehberlerin 6z iiriiniin tamtimmna oldukc¢a fazla yer verdikleri sonucunu
ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica, elde edilen veriler; somut iiriin ve zenginlestirilmis
iiriin alt faktorlerinin de yerel c¢ekiciliklerin markalagmalariyla giiglii bir iliskide
olduklarin1 géstermekte ve rehberlerin bilgi verme, yerel halk ile turist etkilesimi
saglama, yerel iiriin tamitimi, ulasimi saglama (yol gostericilik), farkindahk
olusturma, aktivitelere katihmi saglama (giizel anilar olusturma) gibi konularda
da aktif bir sekilde rol oynadiklarini gostermektedir. Bu ifadeler ayn1 zamanda somut

iriin ve zenginlestirilmis iirlinlin de unsurlaridir.

Tur bilesenlerinin yerel ¢ekiciliklerin markalagsmalarina etkisi incelendiginde,
turist katilmcilarin  bu  bilesenlerle ilgili olumlu gorislerinin  ¢ekiciliklerin
markalagmalarini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. Tur bilesenleriyle ilgili
olumlu gortislerde her bir birimlik artis, ¢ekiciliklerin markalagmalarina %54 oraninda
katkida bulunmaktadir. Colakoglu, Culha ve Efendi (2009) calismalarinda paket tur
sikayetlerini arastirmislar ve yurtdisi paket turlarda en fazla sikayetin rehber ile ilgili
oldugu, yurtici paket turlarda ise en fazla sikayetin ulasim (transfer) hizmetiyle ilgili
oldugu sonucuna varmiglardir. Danaher ve Arweiler’in (1996) Yeni Zelanda'y1 ziyaret
eden turistler ile ilgili yaptiklari ¢alismalar1 ulagim unsurunun genel memnuniyete ve
bagkalarina tavsiye etme niyetine etkisinin olmadigmni ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
calismada da, ulasim hizmeti alt boyutunun yerel cekiciliklerin markalagsma algilarina
etkisi olmadigr sonucu ortaya cikmaktadir. Her ne kadar tur memnuniyetine ve
markalagmaya etkisi olmadig1 sonucuna varilsa da, tur programlarinin énemli bir unsuru
olan ulagim hizmetinin diger hizmetler gibi en iyi sekilde ve siirekli iyilestirilerek
turistlere sunulmasi gerekmektedir. Diger tur bilesenleri arasinda markalasmaya en
¢ok katkida bulunan bilesen tur sirketi hizmetidir. Tur sirketi hizmeti hakkindaki

diisiinceleri bulmaya yonelik olarak hazirlanan anket formunda “tur sirketi ¢calisanlar
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yeterli bilgi verdi, tur programi memnun ediciydi, tur sirketinde tur sonrasinda da
iletisime gecebilecegim birileri vardw” ifadeleri yer almaktadir ve bu unsurlarin
markalasma algis1 acisindan 6nemli oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Tur sirketlerinin
markalasmaya etkileri hakkinda herhangi bir arasgtirmaya rastlanmadigindan sonuglar
karsilastirillamamaktadir. Giiven (2018) yurtdis1 paket tur satin alanlarin davranigsal
niyetlerinde paket tur hizmetlerinin Kkalitesinin etkilerini arastirdigi calismasinda,
konaklama hizmetinin kalitesinin davranissal niyet {izerinde biiyiikk, yeme-igme
hizmetlerinin ¢ok diisiik etkiye sahip oldugu ve ulasim hizmetinin anlaml bir etkisi
olmadig1 sonucuna varmaktadir. Davranigsal niyet calismada acenteyi tavsiye etme,
cevreye olumlu bahsetme gibi markalasma unsurlarindan olustugundan bu ¢alisma ile
karsilastirilabilmektedir. Bu calismada ise tur sirketi unsurundan sonra yeme-i¢gme
hizmeti ve konaklama hizmeti unsurlarinin da markalasmay1 oldukga etkileyen tur
bilesenleri unsurlar1 oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu unsurlarda “zemizlik, yemeklerin
lezzeti ve personelin ilgili olmast” gibi ifadeler yer almaktadir. Moutinho, Caber, Silva
ve Albayrak (2015), paket turlarda konaklama hizmetinin miisteri memnuniyetine en
fazla etki eden unsur oldugunu ifade etmektedirler. Nield, Kozak ve LeGrys (2000)
yeme-igcme hizmetlerinin turist memnuniyetini 6nemli derecede etkiledigi sonucuna
varmiglardir. Bu sonuglar, ¢alismada elde edilen sonuglarla benzerlik gostermektedir.
Ayrica Tirkiye’de turlara katilanlarin yorumlarmin yer aldigi degerlendirme web
sitelerinde (Tripadvisor, Viator, vb) rehberlik hizmetinin yanisira yiyecek-igecek ve
konaklama isletmeleri hakkinda da oldukga fazla yoruma rastlanmaktadir. Bu baglamda
yerel ¢ekiciliklerin markalagmalar: stirecinde, ¢ekicilige tur diizenleyen tur sirketlerinin
hizmet kalitelerinin ve tur programlarinin igeriginin, tur esnasinda ¢ekiciligin ¢evresinde
yer alan yeme-igme hizmeti ve konaklama hizmeti veren isletmelerin hizmet
kalitelerinin Onemi ortaya c¢ikmaktadir. Bu konuya turist rehberleri agisindan
bakildiginda, turist rehberi katilimcilardan elde edilen veriler, tur programlarimin
hazirlanmasi siirecinde rehberlerin %68,3’iiniin cekiciligin tura dahil edilmesi
konusunda katkida bulunduklar1 sonucunu ortaya c¢ikarmaktadir. Rehberler tur
boyunca siirekli turistlerle birebir iletisim iginde olduklarindan ve diinyanin dort bir
yanindan her tiirlii insanla karsilastiklarindan, turistlerin hangi isletmelerden hangi
konularda sikayet¢i olduklari konusunda bilgi sahibi olmaktadirlar. Rehberlerin yaklasik
olarak yarisindan fazlasi tur programlari hazirlanirken tur sirketlerine turistlerin bu istek
ve sikayetlerini bildirdiklerini, yine yarisindan fazlas1 isletme tavsiyesinde

bulunduklarini, tur glizergdhi belirleme ve aktivite Onerisi gibi konularda da katk:
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sagladiklarin1 belirtmektedirler. Ozetle, turist rehberleri; turistlerin yiyecek-i¢ecek ve
konaklama isletmeleri hakkindaki goriislerini tur sirketlerine bildirerek ve
tavsiyede bulunarak hangi isletmelerin tur programlarmna dahil edilip
edilmeyeceginin belirlenmesini saglamalar1 ve tur programlarina diger konularda
da katkida bulunmalan ile tur sirketi, yiyecek-icecek ve konaklama isletmeleri
memnuniyetlerinin saglanmasinda dolayh olarak rol oynamakta ve yerel
cekiciliklerin markalasmalarina katkida bulunmaktadirlar. Ayrica tiim bu unsurlar
zenginlestirilmis Uriinii olusturdugundan rehberler, ¢ekiciliklerin zenginlestirilerek
sunulmalarinda rol oynamaktadirlar. Buna regmen bazi rehber katilimcilar, seyahat
acentelerinin kendilerinden fikir talep etmedigini ve onerilerini dikkate almadiklarin

belirtmislerdir.

Markalasma 1ile ilgili veriler degerlendirildiginde, rehberlik hizmeti ile
markalagma iliskisine bakildiginda tiim rehberlik hizmeti unsurlarinin markalasma ile
iligkili oldugu sonucu ortaya g¢ikmistir. Yalniz, rehberlik hizmeti alt boyutu olan
rehberin “etkilesimsel rolii” ile markalagma alt boyutu olan “marka farkindalig1”
unsurlar1 arasinda iliski bulunamamustir. Etkilesimsel rol unsuru, 6zetle turistlerin “yerel
unsurlart tamimalart ve deneyimlemeleri” ile ilgili bir rol olmakla birlikte marka
farkindalig1 “yerel ¢ekiciligin iinlii olmasi, ozelliklerinin hatirlanmast ve marka olmusg
bir yer diistiniildiigiinde hemen akla gelmesi” ifadelerinden olusmaktadir. Bu noktada
turistlerin yerel c¢ekicilikle etkilesimde bulunmalari ile ¢ekiciligin iinlii bir yer, bir
marka oldugunu diistinmeleri ve g¢ekiciligin hatirlanmas: arasinda iligki olmadigi
seklinde yorumlanmaktadir. Veriler degerlendirildiginde; turistlerin rehberlerin
etkilesimsel rollerinden memnuniyetleri, sosyal rolden sonra ikinci sirada yer
almaktadir ve bu durum turist rehberlerinin bu konuda rollerini yerine getirdiklerini
ortaya koymaktadir. Turist rehberi katilimcilarin markalasma ile ilgili diisiinceleri
degerlendirildiginde ise; rehberlerin “yerel iiriin tanitimi ve yerel halkla turist
etkilesimi” unsurlarinin “yerel c¢ekiciliklerin kalite, imaj ve tavsiye” konularinda
katkilarinin  olduk¢a fazla oldugunu disiinmelerine ragmen, “gekiciliklerin
farklilagsmalarinda ve hatirlanmalarinda” daha az etkili oldugunu diisiindiikleri ortaya
cikmistir. Rehberlere anlatimlarinda yerel unsurlara yer verme durumlan
soruldugunda ise rehberler “cekiciligin tarih ve kiiltiiriinii yorumlama, efsane ve hikdye
anlatimi, isim-sembol ve sloganini anlatma, benzersiz ozelliklerini anlatma” ifadelerine

daha ¢ok yer verdiklerini, yerel {riinleri tanitma ifadesine ise daha az yer verdiklerini
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belirtmislerdir. Kotler’in (1993: 23) her ziyaret¢inin yiyecek, barinma ve diger
hizmetlerin yan1 sira yerel iiriin ve hizmetleri talep ettigi ifadesi ve bu ¢alismada turist
katilimcilarin seyahat motivasyonlar1 verilerinde %?24,8’lik bir oranla yerel iiriin ve
hizmet, %37,8’lik bir oranla yerel aktivite ve deneyim ifadelerinin yer aldigi
diistintildiigiinde, turlarda yerel iiriin tanitimi ve yerel halk ile turist etkilesimi

saglama unsurlarina daha fazla 6nem verilmesi gerektigi sonucuna varilmaktadir.

Rehberlik hizmetinin yerel ¢ekiciliklerin markalagmalarina etkisini bulmaya
yonelik yapilan analizler sonucunda rehberlik hizmetine ait olumlu goriislerin, yerel
cekiciliklerin markalagmalarini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Her ne kadar
rehberlik hizmetinin tiim alt unsurlar1 markalasma ile iliskili bulunmus olsa da,
yapilan analizler yerel gekiciliklerin markalagsmalarina etki eden unsurun yalmzca
“sosyal rol unsuru” oldugunu gostermistir. Bu unsurun puanindaki her bir birimlik
artig, yerel ¢ekiciliklerin markalagsmasina %40 katki saglamaktadir. Buradan turistlerin
rehberle olan sosyal iletisimlerinin ve rehberin eglenceli bir ortam olusturmasinin,
ziyaret ettikleri yerel c¢ekiciligi marka olarak algilamalarina katkida bulundugu
sonucuna varilmaktadir. Bu noktada rehberin sosyal roliiniin markalasmada énemli bir
yerinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Rehberlik hizmetinin alt unsurlarinda yer alan
“yol gosterme, bilgilendirme yapma ve giivenlik onlemleri alma, yerel unsurlar: tanitma
ve deneyim olusturma, yerel halk ile etkilesim saglama, yerel ¢ekiciligin ozelliklerini,
hikaye ve efsanelerini anlatma, sembol slogan ve ismini anlatma” unsurlarinin degil de
sadece “rehberin turistlerle ilgilenmesi, her zaman yardima hazir olmasi ve eglenceli
bir grup ortami olusturmasr” unsurlariin markalasmaya katki sagladigi sonucu,
rehberle turist ve tur grubu arasindaki sosyal iletisimin olduk¢a dnemli oldugu, hatta
diger roller tam olarak yerine getirilmese bile bu rol yerine getirildiginde turistlerin
cogu seyi goz ardi edip ziyaret ettigi yeri marka olarak algilayabilecegi seklinde
yorumlanmistir. Yerel c¢ekiciliklerin markalagmalarin1 etkileyen rehberlik hizmeti
unsurunun sadece sosyal rol unsuru olmasi, nedenleriyle birlikte daha sonra
arastirilmasi gereken bir konu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica bu caligmada daha
once bahsedildigi tizere, tur bilesenlerinin yerel cekiciliklerin markalagmalarinda etkili
oldugu sonucuna ulasildigindan ve Huang vd. (2010)’un, turist rehberinin
performansinin tur hizmetleri ve tur deneyiminde O6nemli bir etkiye sahip oldugu
sonucuna varan ¢aligmalar dikkate alindiginda, rehberlik hizmetinin yerel ¢ekiciliklerin

markalagsmalarina delayh olarak da etkisi oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
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Degiskenler arasindaki iliskiye bakildiginda, calismada tur bilesenleri ile
rehberlik hizmeti arasinda giiclii bir iliski ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonu¢ Huang, vd.
(2010)’un, turist rehberinin performansinin tur hizmetleri memnuniyetinde 6nemli etkisi
oldugu sonucuyla desteklenmektedir. Rehberlik hizmeti ile c¢eKiciliklerin
planlanmalar1 ve sunumlar1 arasindaki iliskiye bakildiginda, orta-giiclii bir
iliskinin varligt s6z konusudur. Ayni zamanda tur bilesenleri ile cekiciliklerin
planlanmalar1 ve sunumlar1 arasindan giiclii bir iliski oldugu sonucuna

vartlmaktadir.

Tiirkiye’deki tiim yerel c¢ekicilikler hakkinda en fazla bilgi sahibi olan,
cekicilikleri siirekli ziyaret edip buralardaki tim gelismelerden haberdar olan ve
diinyanin her yerinden gelen turistlerin bu yerlerle ilgili tiim duygu ve diisiincelerine
sahit olan turist rehberlerine markalasmis yerel ¢ekiciliklerin belirlenen ¢ekiciliklerden
hangileri oldugu sorulmustur. Rehberlerin yarisindan fazlasi en fazla markalagmis
cekiciligin Efes oldugunu ifade etmislerdir. Efes’ten sonra secilen ¢ekicilikler sirasiyla
Kapadokya, Sultanahmet, Truva, Pamukkale olarak siralanmaktdir. Segtikleri ¢ekiciligi

2 13

marka olarak gdérme sebeplerini ise; “benzersiz”, “essiz”, “farkli” “dogal giizellik”,
“gorsel ¢ekicilik”, “sira dis1 olma”, “reklam, tanitim ¢aligmalariin fazla olusu”, “lnlii
olmas1”, “kalite sunmasi”, “hemen akla gelmesi”, “her yerde fotograflarinin
paylasilmas1” gibi unsurlarla ifade etmislerdir. Rehberlerin Tiirkiye’deki yerel
cekiciliklerin markalagmalarinin Oniindeki engeller hakkindaki goriislerinde ilk sirayi
tamitim yetersizligi unsuru almaktadir. Tanitim yetersizliginden sonraki engeller
sirastyla tur programi problemleri, konaklama isletmelerinin, tur sirketlerinin, yiyecek-
icecek isletmelerinin hizmet kalitesi diisiikliigli, iirlin ve hizmet yetersizligi, aktivite
yetersizligi, ¢cevre kirliligidir.

Calisma kapsaminda bu konuda bazi rehberlerle yiizylize ve telefonda

goriismeler yapilmis ve rehberlerden biri, tanitim konusunda su 6nerilerde bulunmustur:

“Yerel tiriinlerin tamtildig1 yerlerde, fuarlarlarda, iilke tamtiminin oldugu her
yerde rehberler de yer almalidir. Ornegin, turist rehberi bir fuarda, gecmisteki biitiin
hikayelerin ¢izimlere yansidigini onlarin da giiniimiizdeki motifleri olusturdugunu, el
dokumas: bir halida bulunan hayat agact motifinin Tiirk kiiltiiriinde inan¢lart ve kiiltiirii
yansitan bir motif oldugunu ve bunun gibi bilgiler sundugunda, turist o haliyi satin
almakla kalmaz, evinin en degerli kiosesine serer. Ulkemizde oOriimceSin kutsal ve

koruyucu oOlarak goriildiigii, eskiden at nalimin ugur ve sans getirmesi i¢in kapiya
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takildigini, iilkemizde antik donemlere ait fresk, heykel ve minyatiirler oldugu gibi
konulardan bahsedildiginde, turist iilkemizi gérmeye can atar. Rehber markalasmada
en onemli unsurdur c¢iinkii yorenin insamni, cografyasini, bilinmeyenini o bilir.
Turistleri etkildigi gibi yerel halki da etkiler. Fakat rehberler, seyahat acenteleri kadar
onemsenmemektedir. Oysaki acenteler turun teknik kismint hazirlarken, rehber asil
isleyisi yapar. Seyahat acenteleri ¢alisip didiniyor, iilkeye turist getiriyor, bu turistleri
bilgisiz birine mi kaliteli bir rehbere mi emanet etmeliyiz? Rehber bakisiyla,
gortintisiiyle, diisiince ve davranislariyla iilkenin vitrinidir. Rehberin olmadigi kagak
turlar yapiliyor. Tiim bunlarin oniine gegilmeli, rehberlere hakettikleri deger

verilmelidir.”

Bu calisma, hem turizme agilan veya acilacak yerel degerlerimizin en iyi ve
dogru sekilde tanitilip diinyanin diger yerlerindeki c¢ekicilikler gibi markalasmalart hem
de bu degerlerin yok olmadan korunarak insanliga 1s1k tutmalari agisindan
zenginlestirilmis iirlin olarak sunulmalarin1 6nermektedir. Bu kapsamda gerek {ilkelerin,
sehirlerin markalagsmalarinda gerekse turlarin diizenlenmesinde 6nemli bir yeri olan
cekiciliklerin, 0zgiin birer {riin olarak yerel unsurlariyla birlikte ele alinarak
markalagtirilabilecekleri onerilmektedir. Bagka bir ifadeyle, her yerel ¢ekicilik kendine
has ozellikleriyle ayr1 bir iirlin olarak ele alinmali, zenginlestirilmig iiriin haline
getirilerek planlanmali ve turizme sunulmalidir. Bu kapsamda; ¢ekiciliklerin ge¢misten
giinlimiize dek tanimlar ve g¢ekiciliklerle ilgili 6nerilen modeller incelenmistir (Gunn,
1985; Leiper 1990; Pearce, 1991). Bu modellerin; ¢ekiciligin 6zii ve onun etrafinda
cekiciligi destekleyen ve turizme hazir hale getiren katmanlar agisindan benzer olduklari
farkedilmistir ve literatiirde bu modellerden sonra herhangi bir modele rastlanamamustir.
Pearce (1991), Gunn (1985)’in modelinin gelistirilebilecegini belirtmis ve Onerilerde
bulunmustur. Pearce’in ¢alismasindan sonra c¢ekicilik tanimlari, siniflandirilmalarina
rastlansa da yeni bir modele rastlanamamistir. Ayrica bu modeller biraraya
getirildiginde, pazarlama literatiiriindeki {iirin seviyeleri ile benzer bir sekilde
gelistirilebilecekleri farkedilmistir. Hatta bu noktada iiriin seviyelerinin bir cekicilige
uyarlandig1 bir ¢aligmaya rastlanmistir (Kunt ve Giilcan, 2017). Calisma, daha 6nce
somut Urlinlerin iriin seviyelerinin gosterildigi sekillerdeki gibi, ¢ekiciligin {iriin
seviyelerini gosteren bir sekil sunmaktadir. Bu calismada ise, yerel cekiciligin {iriin
seviyeleri kavramsal olarak ele alinmistir. Markalasma literatiiriinde yer alan “{iriiniin

markalagmasi i¢in zenginlestirilmesi gerektigi (6z {iriin, somut iiriin, zenginlestirilmis
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iirtin)” ifadesi ile birlikte Gunn, Leiper ve Pearce’in onerdikleri gekicilik modelleri

gelistirilerek “zenginlestirilmis yerel ¢ekicilik iiriinii” olarak yeniden yapilandirilmistir.

Degerlerimizin tahrip edilmeden ve degistirilmeden tanitilmalar1 ve ileriki
nesillere aktarilmalari, kokenleri ¢ok eski donemlere dayanan bir meslek sayesinde
gerceklesebilir: Turist rehberligi. Oldukga fazla donanima, bilgiye, kiiltlire, yetenege ve
tecriibeye sahip bu meslegin mensubu rehberler, yerel cekiciliklerin ve dolayisiyla
sehirlerin, tilkemizin dogru bir sekilde tanitilmalarinda ve marka haline gelmelerinde

daha fazla s6z sahibi olmalar1 gerekmektedir.
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EK 1: TURIST KATILIMCILARA YONELIK ANKET FORMU (TURKCE)
Degerli Katilimer;

Bu anket bilimsel bir arastirmada kullanilmak i¢in diizenlenmistir. Arastirmanin dogru sonuca
ulasabilmesi i¢in, anketi eksiksiz cevaplamaniz onemlidir. Katiliminiz igin tesekkiir eder,
saygilarimi sunarim. (Devam etmekte olan bir ¢alismaya ait olup telif haklar1 mevcuttur. Tiim
haklar1 tarafima aittir).

Ogr. Gér. ilknur MAZAN, Usak Universitesi

BIRINCi BOLUM
1. Cinsiyet [] Kadn [ ] Erkek
2.Yas
BUEBHIM oo,
4. Medeni durum Ll Evii ] Bekar
5.UYIUK o
6. Meslek ...
7. Liitfen heniiz turla ziyaret ettiginiz yeri isaretler misiniz?
[ ] Efes [ IKapadokya [ ] Pamukkale [ | Sultanahmet [ ] Salda Gélii [ | Lavanta Bahgeleri
8. Ziyaret motivasyonu (birden fazla isaretleyebilirsiniz) L] Yerel aktiviteler ve deneyimler
| Ierel iiriinler / hizmetler O Uygun fiyat g sirketinin reklamlari
" IDogal giizellikler " Tarihi yerler ) Digert coveeeeeeeee

9.Bu yeri Ziyaret SAYISI c.cccvueineiniiniiniieiiniieiieiieiieiieiieiieiieenenas
10. Bu yer hakkinda bilgi kaynag (birden fazla iasretleyebilirsiniz)

[ |Sosyal medya || Tamdiklar [ ] Tur sirketleri || Daha énce tura katilanlar

_IMedya ) Turist renberleri [ internet L) DIger v
11. Turdan 6nce beklenen sikintilar [ ] Alsiimadik yiyecek [ | Pahalilik ("] Dil problemleri

[] Giivenlik problemleri [ | Arkadasca olmayan insanlar [ ] Diger:.................

IKINCi BOLUM

Degerli katimer; “Bu yer” ifadesi, heniiz gezmis oldugunuz ve birinci béliimde
isaretlediginiz yeri ifade eder (Efes, Kapadokya, Pamukkale, Sultanahmet, Salda,
Lavanta Bahgeleri gibi). Liitfen asagidaki ifadeleri, sizin icin en iyi olan sikki secerek
‘5: tamamen katiliyorum’ dan “1: Kesinlikle katilmiyorum’ a kadar X isareti koyarak
derecelendiriniz.

1. Bu yer g6z alicidir

2. Bu yer etkileyicidir

3. Bu yer ilgingtir

4. Marka olmus turistik bir yer diisiindiigiimde aklima hemen burasi gelir

5. Bu yerin 6zelliklerini hemen hatirlayabilirim

6. Bu yer iinlidiir

7. Bu yer zengin bir tarihe sahiptir

8. Bu yer otantik (yerel) deneyimler sunar

9. Bu yer kisiligime uygundur

10. Bu yer giizel duygular uyandirir

11. Bu yer benzerlerinden daha iyi bir kalite sunmaktadir

12. Bu yerin marka imaj1 hakkindaki diigiincem olumludur

13. Bu yerdeki deneyimlerimi sosyal medyada paylastim/ paylasacagim

alala|lalalaja|alo|o|o| ol oo (Tamamen Katiliyorum

I N N N R R E RN E R ED Kat111yomm
Wlwlwlw| wlw( w|(w|w|w|w|w|w|wKararsizim
DIRN|INININ|NININ NN NN NN [Katiimiyorum

14. Cevreme bu yeri ziyaret etmelerini tavsiye edecegim

PRl e e e e e Kesinlikle Katilmiyorum
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UCUNCU BOLUM

Liitfen heniiz gezmis oldugunuz ve birinci boliimde isaretlediginiz yer ile ilgili tur
esnasindaki ve turdan sonraki diisiincelerinizi belirten ifadeleri °5: tamamen
katihyorum’ dan ‘1: Kkesinlikle katilmiyorum’ a kadar X isareti koyarak
derecelendiriniz.

. Ugus yaptigimiz ugak konforluydu

. Gezi otobiisii konforluydu

. Otobiis soforii dikkatliydi

. Konakladigimiz oteller temizdi

. Otelin personeli ilgiliydi

. Otelin yemekleri lezzetliydi

. Disaridaki restoranlarin yemekleri lezzetliydi

. Restoranlardaki personel ilgiliydi

OO | N (O~ [WIN|F

. Restoranlar temizdi

=
o

. Rehber grupla ilgiliydi

[N
[EEN

. Rehber her zaman yardima hazirdi

[EEN
N

. Rehber eglenceli bir grup ortami olusturdu

[EEN
w

. Rehber, iyi bir yol gdstericiydi

[ERN
N

. Rehber gerekli bilgilendirmeleri yapti

[EEN
[$2]

. Rehber giivenlik dnlemlerini anlatti

[EnN
(2]

. Rehber gezdigimiz yerlerin ayirt edici 6zelliklerini anlamami sagladi

[N
~

. Rehber yorenin hikaye ve efsanelerini 6grenmemi sagladi

=
oo

. Rehber yorenin adi, sembol ve slogani ile ilgili bilgi verdi

=
[(e]

. Rehber yoredeki etkinliklere katilmami sagladi

PRkl |rkr|R kPP PPk |2 e | e Kesinlikle Katilmiyorum

N
o

. Rehber yo6redeki yerel iiriin ve hizmetleri deneyimlememe/ satin almama yardimci
oldu

[y

21. Rehber yerel halk ile iletisim kurmami sagladi

22. Tur sirketi ¢alisanlart yeterli bilgi verdiler

23. Tur programi memnun ediciydi

24. Tur sirketinde tur sonrasinda da iletisime gegebilecegim birileri vardir

25. Bu yer, farkli fiziksel ve kiiltiirel 6zelliklere sahipti

26. Bu yerin kendine 6zgii hikdyeleri ve efsaneleri vardi

27. Bu yer, takdir edilecek kadar temiz ve bakimliydi

28. Bu yer otantikti (6zgiin, yerel)

29. Bu yerde arkadasca insanlar vardi

30. Bu yerde uygulanan fiyatlar yagadigimiz deneyime degdi

31. Bu yerin adi, sembol ve slogani yoreyle uyumluydu

32. Bu yerdeki iirtin ve hizmetler (yerel tiriinler vb) kaliteliydi

33. Bu yerde ilgi ¢ekici aktivite ve etkinlikler vardi

34. Bu yerde tuvalet, otopark, aligveris gibi olanaklar mevcuttu

35. Bu yerdeki bilgilendirme levhalar yeterliydi

36. Bu yerde yeterli giivenlik 6nlemleri yoktu

37. Bu yerin reklam ve tanitimlari yeterliydi

38. Bu yerdeki hediyelik esya ve tanitim materyalleri kaliteliydi

0101010101010'10'10'1010'101010101010101U'l0'10'101010'10'10'10'101010101U’lCﬂU’lU’lUlU'lU'lTamamenKatlllyomm

hhbbhhhhhhhhhhhhhh-l>-l>-l>-l>-l>-bhhhhhhhhhhhhhhl{aﬂhyomm

Ww W w ww w w w w wwww wl w wl w| W wWwwww www w(w| wlw| w|lw|w|w|w|w|w|wlKararsizim

NINRINIRINND N[NNI NN N (RNNDINNINNR(NNNN NN NN NN N Katilmiyorum

RiRr|lkrlRP|RPIP|RP|IR[RP|RP[RP|RP|IRP|IRP|R[RP|R|F
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EK 2: TURIST KATILIMCILARA YONELIK ANKET FORMU (INGILIZCE)

Dear Participant;
This questionnaire was designed to be used in a scientific research. In order that the study
reach the correct result, it is important that you answer the questionnaire completely. |

would like to thank you for your participation.

Lecturer Ilknur MAZAN, Usak University

PART ONE

. Gender [] Female [ ] Male
Age

CJEducation

. Marital Status L] Married "I Single
.Nationality ......oooiii

.Occupation ...

. Please mark the place which you have just toured.

~ o 0 AWwN P

[ ] Ephesus [ |Cappadocia [ | Pamukkale [ | Sultanahmet [ ] Salda Lake [ | Lavanta Gardens

8. Motivation of visit (you can choose more than one)

(] Local activities and experiences

|_|Local products / services || Reasonable price ! Tour company's advertisements
" INature || Historical places L) Other: coveeeeee e
9.Number of Visits to this place ..........ccceveiuiiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiininee
10. Source of information about this place (you can choose more than one)
[|Social media .| Aquaintance (] Tour companies || Previous tour participants
" IMedia " Tourist guides [ Internet Ll Other .oovvviiiiiiiiii
11. Inconvenience (before the tour) [ |Unusual food [ ] Expensive cost [] Language problems
[ ] Safety problems " lUnfriendly people [ ] Other..............c.ccocvioiiiieeeei,
PART TWO 8
Dear participant; "This place' refers to the place you have just visited and marked in &>
the first part (such as Ephesus, This place, Pamukkale, Sultanahmet, Salda, Lavender | 4 3
Gardens). Please rate the statements below by putting an X from "'5: strongly agree™ “5’, o a
to ""1: strongly disagree' by selecting the option that is best for you. N AR
> 2| 5| 8|5
=] (=2] [<5} — =
L ([ < | Z2|0|®n
1. This place is appealing. 5/ 4] 3| 2] 1
2. This place is attractive. 5| 4] 3| 2| 1
3. This place is interesting. 5( 4| 3| 2
4. This place comes to my mind immediately when | think of
. Y 5/ 4] 3| 2] 1
a branded tourist destination.
5. The characteristics of This place come to my mind immediately. 5/ 4] 3| 2] 1
6. This place has a fame and reputation. 5/ 4] 3| 2] 1
7. This place has a rich history. 5/ 4] 3| 2] 1
8. This place offers an authentic (local) experience. 5/ 4] 3| 2] 1
9. This place fits my personality. 5/ 4] 3| 2] 1
10. The this place evokes pleasant sensations. 5/ 4] 3| 2] 1
11. This place provides quality experiences than similar ones. 5/ 4] 3| 2] 1
12. My opinion about this place’s brand image is positive. 5( 4| 3| 2| 1
13. 1 will share/have shared my experiences in this place on social media. 5/ 4] 3| 2] 1
14. 1 will recommend friends/relatives to visit this place. 5/ 4] 3| 2] 1
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PART THREE
Please rate the expressions that indicate your thoughts during and after the tour
about the place you have just visited and marked in the first part by putting an X

from "'5: totally agree™ to '1: strongly disagree".

Nicanran

. The plane we were flying was comfortable.

. The sightseeing bus was comfortable.

. Bus driver was careful.

. The hotel we stayed in was clean.

. The food in the hotel was delicious.

. The food in the outside restaurants was delicious.

. The staff in the restaurants were concerned.

1
2
3
4
5. The staff of the hotel was concerned.
6
7
8
9

. The restaurants were clean.

10. The tourist guide was concerned.

11. The tourist guide was always ready to help.

12. The tourist guide generated a friendly atmosphere among group members.

13. The tourist guide was a good navigator.

14. The tourist guide made necessary notifications about the attractions.

15. The tourist guide provided clear information on safety regulations.

16. The tourist guide has enabled me to understand the distinctive physical and
cultural characteristics of attractions.

17. The tourist guide made me to learn the stories, legends of the region

18. The tourist guide gave information about the name, symbol and slogan of the
region.

19. The tourist guide enabled me to participate in local activities.

20. The tourist guide enabled me to experience / buy local products and services
in the region.

21. The tourist guide enabled me to communicate with local people.

22. The staff of the tour company provided sufficient information.

23. The tour program of the tour company was satisfactory.

24. 1 know that there is someone | can contact at the tour company after the tour.

25. This place has different physical and cultural characteristics.

26. This place has its own stories and legends.

27. This place was highly clean and well-cared.

28. This place was authentic (original or local).

29. There were friendly people in this place.

30. Our tour experience was worth the prices in this place.

31. The name, symbol and slogan of this place were well-matched with the
region.

U'I(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂU'IU'IU'I(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂ(ﬂFu”yAgree

hhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhhp\gree

w | wlw|lw|lwww wl wjlw|lw| W lw| w|lw| w |lwwl wlovlw|lew|lw|w|w|w|w|w|w|w|w|Neutral

NNNNNNNI\)NI\)NNNl\.)l\.)NNI\)NI\)NI\)NI\JNI\JNI\JNI\JNDisagree

L L i L T HHI—\HI—\HI—\HI—\I—‘I—\I—‘I—\I—‘I—\HStrongly

32. The products and services (local products, etc.) in this place were of good
quality.

33. There were interesting activities in this place.

34. In This place; toilet, parking, shopping facilities were available.

35. The information boards in this place were sufficient.

36. There were not enough security precautions in this place.

37. This place's advertising and promotion were sufficient.

38. Souvenirs and promotional materials in this place were of good quality.

gofojoajofor| o

AR

WWwlw|lw| w| w

NINININININDN

RPlRrlRr|Rr|Rr|R| -
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EK 3: TURIST REHBERLERINE YONELIK ANKET FORMU

Yerel Cekiciliklerin MarkalasmalarindaRehberli Turlarin ve Turist
Rehberlerinin Rolleri
(Rehberler I¢in)

Degerli katilimci, bu anket doktora tez c¢alismasinda kullanilmak iizere
diizenlenmistir. Arastirmanin dogru sonuca ulasabilmesi icin, anketi eksiksiz
cevaplamaniz Onemlidir. Yorumlarimiz arastirmaya biiyiikk katki saglayacaktir.
Katiliminiz i¢in tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.

Ogr. Gor. ilknur MAZAN
Usak Universitesi

1. Cinsiyetiniz

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Kadin
Erkek

2. Yasmiz

3. Egitim durumunuz?
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Ortadgretim
Onlisans
Lisans
Yiiksek Lisans
Doktora
4. Medeni durumunuz?
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Evli
Bekar
5. Turist rehberligi tecriibeniz (yil olarak)?
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
1-5 yil aras1
6-10 y1l arasi
11-15 y1l aras1

16 yil ve iizeri
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6. Calisma durumunuz?

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Eylemli turist rehberi
Eylemsiz turist rehberi
Diger:

7. Hangi meslek odasina baglisiniz?

8. Daha ¢ok hangi bolgelerde rehberlik yapryorsunuz/yaptiniz?

9. Asagidaki turistik cekiciliklerden size gore markalagsma diizeyi en yiliksek olani
isaretler misiniz?
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Efes
Kapadokya
Pamukkale
Sultanahmet
Truva
Diger: ...oooiiiii
10. Dokuzuncu soruda sectiginiz turistik ¢ekicilik sizce neden daha fazla

markalagmistir?

11. Size gore turistik yerlerin markalagmalarinda rehberlerin rolleri nelerdir?
Uygun olanlarin tiimiinii isaretleyin.

Yerel halk-turist-gekicilik arasinda etkilesim saglama

Bilgilendirme

Yol gostericilik

Yerel {irlinlerin tanitimi

Hikaye ve efsanelerin aktarilmasi

Kiiltiir ve tarihin anlatilmasi

Farkindalik olusturmak

Giizel anilar olusturmak

Diger:
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12. Tur programlarimin hazirlanma siireclerinde seyahat acentelerine nasil katkiniz
olmaktadir?

Uygun olanlarin tiimiinii igaretleyin.

Bir turistik ¢ekiciligin tura dahil edilmesi 6nerisi

Konaklama, ulagim, yeme-igme konularinda isletme tavsiyesi
Turistlerin istek ve sikayetlerinin bildirilmesi

Tur glizergahinin belirlenmesi

Aktivite Onerisi

Diger:

13. Turistik cekiciliklerin (Yoreye 6zgii unsurlartyla) digerlerinden farklilagmalarinda
ve hemen hatirlanmasinda rehberlerin rolleri sizce nelerdir?

Uygun olanlarin tiimiinii isaretleyin.

Yerel halk-turist-gekicilik arasinda etkilesim saglama
Bilgilendirme

Yol gostericilik

Yerel dirtinlerin tanitimi

Hikaye ve efsanelerin aktarilmasi

Kiiltiir ve tarihin anlatilmasi

Farkindalik olusturmak

Gizel anilar olusturmak

Diger:

14. Turistik cekiciliklerin (Yo6reye 6zgili unsurlariyla) benzerlerinden daha iyi bir kalite
sunmasinda, imajinin olugmasinda ve tavsiye edilmesinde sizce rehberlerin rolleri
nelerdir?

Uygun olanlarin tiimiinii isaretleyin.

Yerel halk-turist-gekicilik arasinda etkilesim saglama
Bilgilendirme

Yol gostericilik

Yerel iirtinlerin tanitimi

Hikaye ve efsanelerin aktarilmasi

Kiiltiir ve tarihin anlatilmasi

Farkindalik olusturmak

Gizel anilar olusturmak

Diger:

180



15. Bir yerdeki yerel iirlinler, hikayeler gibi o yeri essiz kilan unsurlara anlatimlarinizda
ve yorumlarmizda ne kadar yer veriyorsunuz? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)
Uygun olanlarin tiimiinii igaretleyin.
Yoredeki efsane ve hikayeleri detayli olarak anlatma
Y Orenin adini, semboliinii ve sloganini anlatma
Y o6renin benzersiz 6zelliklerini anlatma
Yerel {irtinleri tanitma
Yoreyle ilgili tarihi ve kiiltiirii yorumlama
Diger:
16. Sosyal medyada ve/veya internette turlar ve gezilen yerlerle ilgili fotograf ve bilgi
paylagsma durumunuz nedir?
Yalnizca bir sikki igsaretleyin.
Paylagim yapmiyorum
Ara sira paylasim yapiyorum
Sosyal medya ve internette aktif olarak paylasim yapiyorum
17. Turdan sonra turistlerden baska bir bolge i¢in tur talebi alityor musunuz?
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Evet
Hayir
18. Size gore Tiirkiye'deki turistik cekiciliklerin markalagmalariin 6niindeki engeller
nelerdir? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)
Uygun olanlarin tiimiinii igaretleyin.
Konaklama isletmelerinin hizmet kalitesinin diisiikligi
Ulasim isletmelerinin hizmet kalitesinin diisiikligi
Yeme-i¢me isletmelerinin hizmet kalitesinin diistikliigi
Turistik ¢ekicilikteki iirlin ve hizmetlerin yetersizligi
Turistik ¢ekiciligin tanitim yetersizligi
Turistik ¢ekicilikteki aktivite eksikligi
Turist rehberlerinin performanslarinin diisiikligii
Tur sirketlerinin hizmet kalitesinin diistikligi
Tur programlariin icerikleriyle ilgili problemler
Anlayiss1z ve memnuniyetsiz turistler
Cevre kirliligi
Diger:
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EK 4: PAKET TUR ULKE BAZINDA ZIiYARETCI SAYISI

Rusya Federasyonu ve Paket Tur
Almanya ve Paket Tur
Bulgaristan ve Paket Tur

OECD Ulkeleri ve Paket Tur
Diger Avrupa Ulkeleri ve Paket Tur
Ingiltere ve Paket Tur

Bat1 Asya Ulkeleri ve Paket Tur
Iran ve Paket Tur

Ukrayna ve Paket Tur
Yunanistan ve Paket Tur
Hollanda ve Paket Tur

Bagimsiz Devletler Toplulugu ve Paket Tur
Dogu Asya Ulkeleri ve Paket Tur
Tiirkiye ve Paket Tur

Afrika Ulkeleri ve Paket Tur
Diger Ulkeler ve Paket Tur
Belgika ve Paket Tur

Fransa ve Paket Tur

Amerika Ulkeleri ve Paket Tur
Giiney Asya Ulkeleri ve Paket Tur
Israil ve Paket Tur

Isvec¢ ve Paket Tur

Danimarka ve Paket Tur

ABD ve Paket Tur

Azerbaycan ve Paket Tur
Ispanya ve Paket Tur

Isvicre ve Paket Tur

Italya ve Paket Tur

Avusturya ve Paket Tur

Japonya ve Paket Tur

Tunus ve Paket Tur

Gircistan ve Paket Tur
Avustralya ve Paket Tur

Kanada ve Paket Tur

Suriye ve Paket Tur
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2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019

TOPLAM

3.902.905,00
2.227.793,00
1.682.177,00
1.523.482,00
1.482.916,00
1.058.859,00
1.033.255,00
868.333,00
841.583,00
500.387,00
477.834,00
458.669,00
418.815,00
398.598,00
338.500,00
338.160,00
262.758,00
216.601,00
188.399,00
173.315,00
172.362,00
162.803,00
153.641,00
151.489,00
133.780,00
126.198,00
113.226,00
111.888,00
84.866,00
65.982,00
64.888,00
57.744,00
33.474,00
29.357,00
20.830,00

19.875.867,00



OZGECMIS

[lknur MAZAN, 22.07.1982 yilinda Usak ilinde diinyaya geldi. ilkokulu
Cumhuriyet ilkokulu’nda okuduktan sonra ortadgrenimini Usak Orhan Dengiz Anadolu
Lisesi’nde tamamlamistir. 2005 yilinda Balikesir Turizm ve Otel Isletmeciligi Fakiiltesi
Turist Rehberligi bolimiinden mezun olmustur. 2006 — 2009 yillar1 arasinda Afyon
Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali’nda Yiiksek
Lisans egitimini tamamlamistir. Ayni zamanda turizm sektoriinde (konaklama
isletmelerinde resepsiyonist, seyahat acentesinde koordinatdr) ve egitim sektoriinde
(yabanci dil - kurs miidiirti) olmak tizere sekiz y1l 6zel sektdr deneyimine sahiptir. 2011
— 2012 egitim gretim yilinda Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali’nda Doktora egitimine baslamistir. 2012 yilindan itibaren Usak
Universitesi Turizm ve Otel Isletmeciligi béliimiinde 6gretim gorevlisi olarak gorev
yapmakta olan Mazan; isletme, pazarlama, turizm (turizm pazarlamasi, destinasyon
pazarlamasi, turist rehberligi, turizm isletmeciligi) ve girisimcilik gibi alanlarda ders
vermekte ve caligmalar yapmaktadir. Yiksek lisans ve doktora &grenimi boyunca
yaptig1 akademik calismalar1 ulusal ve uluslararasi kongrelerde sunulan ve ulusal ve
uluslararas: dergilerde yaymlanan Mazan, ileri diizeyde Ingilizce ve orta diizeyde

Almanca bilgisine sahiptir.
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