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MAKALE BILGISI 0z

Caligmanin amact, yerli ve yabanci turizm pazarinda 6nemli bir destinasyon olarak konumlanmig Marmaris’in,
turistik arz1 ve 6zellikleri de goz 6niinde bulundurularak, Tiirkiye’nin tanitiminda kilit rolii olacak olan turist
rehberi adaylarinin bakis agisiyla destinasyon imaji1 algisini metaforlar aracihigtyla belirlemektir. Calismada
nitel aragtirma yontemlerinden olgu bilim (fenomenoloji) deseni kullanilmis ve turist rehberi adaylarmnin
Marmaris destinasyonuna iligkin sahip olduklari algilar1 belirlemek amaciyla metaforlardan yararlanilmistir.
Arastirma, Marmaris’te turist rehberligi 6n lisans egitimi goren dgrenciler ile gergeklestirilmistir. Arastirmada
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ARTICLEINFO

metafor araciligiyla elde edilen veriler, igerik analizi kullanilarak ¢oziimlenmistir. Arastirma sonucunda,
Ogrenciler tarafindan en sik tiretilen metafor ‘Banka’dir. Bunu sirastyla miicevher, cennet, bukalemun ve ¢igek
takip etmektedir. Turist Rehberi adaylarinin ‘Marmaris’ destinasyonuna yonelik gelistirdikleri metaforlar 10
kategoride toplanmistir. Bunlar; “Varlik Unsuru’, ‘Cekicilik Unsuru’, Tliskisel Unsur’, “Hayvan Unsuru’,
“Yiyecek Unsuru’, ‘Mekan ve Mitolojik Unsur’, ‘Ekonomik Unsur’, “Verilen Onem Unsuru’, ‘Duygusal
Unsur’ ve ‘Etkinlik Unsuru’dur.
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The aim of the study is to determine the perception of the destination image through the metaphors of the
tourist guide candidates of Marmaris, which is located as an important destination in the domestic and foreign
tourism market. The phenomenology, which is one of the qualitative research methods, was used in the study.
In the research, metaphors were used to determine the perceptions of tourist guide candidates regarding
Marmaris destination. The scope of the research is the students who are studying tourist guidance associate
degree in Marmaris. The data obtained through the metaphor in the research were analyzed by using content
analysis. As a result of the research, the most frequently produced metaphor is “Bank”. This is followed by
jewelry, paradise, chameleon and flower, respectively. The metaphors developed by the tourist guide
candidates for the '‘Marmaris' destination have been collected in 10 categories. These are 'Entity Aspect’,
'Appeal Aspect', ‘Relational Aspect', 'Animal Aspect', 'Food Aspect', 'Space and Mythological Aspect',
'Economic Aspect', 'Given Importance Aspect', 'Emotional Aspect' and 'Activity Aspect.
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EXTENDED ABSTRACT

Continents, countries, regions, cities, districts, in short, destinations have various touristic supply elements. The historical, cultural
and natural supply of each destination is a stimulus for individuals and with the effect of psychological, social and personal
factors, these stimuli turn into perception in the minds of individuals.

Perception is the process of giving meaning to the stimuli from different environments such as work, home, education, culture,
art, and sports activities by individuals (Arkonag, 1998: 65). It is the mental perception that occurs based on the experience we
feel with our senses such as seeing, hearing, touching, smelling and tasting (Stupak, 2000: 253). The destination image is the
impression and opinion of people who visit the targeted place. In other words, destination image is the subjective interpretation
of the reality of a destination by the tourist (Bigne et al., 2001: 607). For this reason, the destination image is subjective and may
differ in each individual. The perception of the tourists about everything they can see, touch, taste, feel and ultimately their views
constitute the destination image.

There are many studies related to destination image in the literature. However, unlike the studies in the literature, in this research,
the self-opinions of the individuals who are candidates for tourist guidance have been revealed. Metaphor method was used to
figuratively conceptualize their own thoughts about Marmaris destination image. In this context, the destination image regarding
Marmaris and the lack of a metaphoric study in the literature reveal that this study is original.

Students who leave the place where they live to receive education for a certain period of time, and who settle in the destination
where the educational institution is located, can be described as potential tourists, and then they are seen as people who are
supposed to travel to the destination as tourists. It should not be forgotten that the tourist guide candidates may affect the
perception of potential tourists around the destination. The aim of the study is to determine the perception of the destination image
of the tourist guide candidates about Marmaris, which is an important destination in the domestic and foreign tourism market,
through metaphors.For this purpose, answers to the following questions were sought:

» With which metaphors tourist guide candidates identify Marmaris destination?

* How do the tourist guide candidates define the metaphors they identify with the Marmaris destination?

* Under which conceptual categories are the metaphors identified by the tourist guide candidates collected?

The phenomenology, which is one of the qualitative research methods, was used in the study. In the research, metaphors were
used to determine the perceptions of tourist guide candidates regarding Marmaris destination. Metaphor, which has been one of
the methods used to express the facts for many years, is a way of thinking and seeing that helps us understand the world in general
(Toker Gokge and Biilbiil, 2014: 66). Scope of the research are the students who are studying tourist guidance associate degree
in Marmaris.

It is believed that the candidates for tourist guides will be seen as potential tourists of the destination and will be the ones that
will convey the image of the destination to individuals and potential tourists. In this context, it is assumed that tourist guide
candidates will have an impact on creating tourism demand. The universe of the research consists of students studying in Mugla
Sitk1 Kogman University Marmaris Tourism Vocational School Tourist Guidance Department in 21-25 October 2019. In the
research, easy sampling method was used and 108 tourist guide candidates participated voluntarily in the research.

According to the research result, 67 metaphors were produced by 97 tourist guide candidates. These metaphors are collected
under 10 categories. When the metaphors and the reasons are examined, it is possible to divide the perceptions about the Marmaris
destination into positive and negative. Positive features; The natural beauties of the destination, the sea with its blue tones, the
forests with all shades of green, the places to be visited are many, there are many people from different cultures and nationalities
and opportunities to meet, tourist and touristic products are interconnected, eye-catching, worthiness, peace and different
impression It is not. Negative features are; The destination is expensive, only lively, fun in the summer, quiet in winter and a
small place. It can be understood from this that the Marmaris destination image of the tourist guide candidates is positive. As a
matter of fact, the positive perception of a destination affects the purchasing behavior of consumers and the intention to visit the
destination again (Ozdemir, 2008; Ozsezgin & Unliiénen, 2018). In this context, the high level of knowledge of the tourist guides
regarding the destination is important in promoting the country and culture, leaving the tourists satisfied with the destination and
visiting them again.

As a result, the metaphors about the perception of the destination obtained in the study are discussed in ten categories. Tourist
guide candidates have mostly positive perceptions about Marmaris as well as some negative perceptions. In general, students
have spectacular attractions with the natural, historical and cultural beauties, blues and greenery of Marmaris, there is an influx
of tourists in the summer, and they are very lively, active and entertaining, there are many activities and places to spend time,
sea-sun- They have a sense of destination, attracted by sand and night clubs. Accordingly, destination managers should prioritize
their positive image perceptions in their promotion and marketing efforts. In addition, it is necessary to carry out activities in
order to transform the perceptions detected as negative to positive. In this context, positioning strategies are important.
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Giris
Kitalar, tilkeler, bolgeler, sehirler, il¢eler kisacasi destinasyonlar ¢esitli ve birbirinden
farkli turistik iirline sahiptirler. Her bir destinasyonun sahip oldugu tarihi, kiiltiirel, dogal

kaynaklar bireyler i¢in bir uyarandir ve psikolojik, sosyal ve kisisel faktorlerin etkisi ile bu
uyaranlar bireylerin zihninde algiya doniismektedir.

Algi, bireylerin is, ev, egitim, kiiltiir, sanat, spor faaliyetleri gibi farkli ¢evrelerden
olusan yasamlardaki uyaranlara anlam verme siirecidir (Arkonag, 1998, s. 65). Bir baska
tanimda alg1, ¢evremizi nasil gordiigiimiiz, idrak edip yorumladigimiz ve neticede tiim bunlarin
inanis ve davranislarimiza nasil etki ettigi siirecidir (Stupak, 2000, s. 35). Dis diinyadan gelen
uyarilarin zihinde yorumlanmasi esnasinda algi, zihnimizde de§er yaratmakta ve problem
yaratip ¢ozmektedir (Bakan ve Kefe, 2012, s. 21). Olusumuna gore alg1 tecriibeye dayali ve
zihinsel olmak tizere iki sekilde meydana gelmektedir. Gérme, duyma, dokunma, koklama ve
tat alma gibi duyularimiz ile hissettigimiz tecriibeye dayanarak olusan algi ve hissedilmeyeni
bilme (altinci his, sezgi gibi) seklinde olusan zihinsel algidir (Stupak, 2000, s. 253). Bireylerin
bilgi ve deneyimleriyle sekil alan algi tim bunlar1 duyu organlari ve hisleri ile
gerceklestirmektedir. Ancak algilama higbir zaman objektif olamaz, ¢iinkii bu siireci etkileyen
faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler bireyin kisisel 6zelligi (kisilik, kisisel 6zellik, deneyim),
nesnenin Ozelligi (kisi, esya, olay, canli ve cansiz varlik) ve ortamdir (fiziksel, sosyal ve
orgiitsel ¢evre kosullar) (Eren, 2010, s. 70). Dolayisiyla bireyler arasinda bir olay, kisi, nesne
vb. algilanigi bu sayilan faktorlerden otiirii farkli olacaktir.

Alg1 kavramina ¢ok benzer, i¢ ice gegmis ve ¢ogunlukla ayristirilmakta zorlanilan bir
diger kavram ise imajdir. Giinlimiizde imaj 6zellikle pazarlama alaninda deger kazanmis bir
kavramdir. Imaj, herhangi bir iiriin, kisi, kurulus veya durumla alakali olarak bireylerin
zihninde canlanan olumlu ya da olumsuz goriislerdir (Zengin ve Giirkan, 2009, s. 132; Reilly,
1990, s. 23). Imaj, olusumu esnasinda, sahibinin miidahale edebilecegi ve yonetebilecegi bir
olgudur (Ker, 1998, s. 25). Algt ve imajla ilgili bu tanimlardan ¢ikarilabilecek sonug ise algt,
uyaranlar1 kavrama, yorumlama ve anlamlandirma siireci iken, imaj ise o siirecin sonucunda
zihinde olusandir.

Calismanin literatlir taramasinda agiklanmasi gerekli goriilen bir diger kavram ise
destinasyon imajidir. Destinasyon kavrami igin literatiirde bircok farkli tanim bulunmaktadir.
Bu tanimlarin 6ziinde, “gidilen yer” anlaminda kullanilan destinasyon kavrami, turizm ile
birlesince turizm amagli ya da turizm faaliyeti iceren bir yapiya kavugmaktadir. Bu baglamda
Kiltir ve Turizm Bakanligi turizm destinasyonu kavramini temel ekonomik faaliyetleri
arasinda turizm olan iilke, bolge ve sehirler olarak tanimlamaktadir (Kiiltiir ve Turizm
Bakanli81). Turizm bolgesi ya da destinasyonu kiiciik bir yerel bolgeyi ifade edebildigi gibi, bir
cografi bolge ya da kita i¢in de kullanmilmaktadir (Kilig, 2011, s. 240). Diinya iizerinde
destinasyonlar ¢ok cesitlidir ve her birinin farkli 6zellikleri vardir. Sahip olduklar arzlar ile
cekim yeri olmalari, ziyaret edilmeleri, sahip olduklar {iriin karmasi ile seyahat ve konaklama
ihtiyacini karsilamalar1 destinasyonlarin ortak 6zellikleri arasindadir (Sar1 ve Kozak, 2005, s.
254). Destinasyon imaj1 ise, hedeflenen yeri ziyaret eden kisilerin, bu yer ile ilgili edindikleri
izlenim ve disiindiikleri fikirdir. Bir bagka deyisle destinasyon imaj1, bir destinasyonun sahip
oldugu gergekligin, turist tarafindan yapilan 6znel yorumudur (Bigne vd., 2001, s. 607). Bu
nedenle destinasyon imaji subjektif olup her bir bireyde farklilik gosterebilmektedir. Bir
destinasyona atfedilen imaj ile ilgili genel ifadeler iiretebilmek ancak bilimsel ¢alismalar
neticesinde cikacak ortak bir sonug¢ ile mimkiindiir. Bir destinasyonun sahip oldugu imaj
deneyimlerden olusmaktadir. Turistik Uriinler dogasi geregi soyuttur ve fiziksel varlig
olmamakla birlikte hizmet iceriklidir. Turistik bir destinasyonla ilgili ger¢cek imajin
olusabilmesi o destinasyonu deneyimlemekle gergeklesecektir (Bahar ve Kozak, 2006, s. 42).
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Bu nedenle turistlerin, destinasyondaki goriip, dokunup, tadip, hissedebildigi her sey ile ilgili
algis1 ve nihayetinde goriisleri destinasyon imajini1 olusturmaktadir.

Rakiplerin ve ¢ok rekabetin getin oldugu turizm piyasasinda destinasyonun sahip oldugu
imaj rekabeti etkilemektedir. Bu nedenle olumlu imaj gelistirme pazarlamacilarin {izerinde
titizlikle durdugu bir unsurdur. Ciinkii turistin zihninde destinasyonla ilgili olusan kanaatler
elbette ki satin alma davranisini, tekrar ziyaret etme niyetini ve miisteri sadakatini olumlu ya
da olumsuz etkilemektedir. Bu dogrultuda olumlu destinasyon imaji, turizm {iriin ve
hizmetlerinin rekabet ortamindaki yerinin korunmasina katki saglamaktadir.

Destinasyon imaji konusunda yapilan arastirmalar son yillarda artmistir. Oter ve
Ozdogan (2005), kiiltiir turizmi amagh ziyaretgilerin Selguk-Efes yoresi hakkinda algiladiklar
imaj; Tasc1 (2008), Tiirkiye filmlerinin destinasyon imaji ve tiiketici davranigi iizerindeki
etkileri; Yilmaz, Y1lmaz, Icigen, Ekin ve Utku (2009) giden ve ayrilmak iizere olan turistlerde
olusan destinasyon imaj1 farklilig1; Emir ve Durmaz (2009), Afyonkarahisar’in termal turizm
destinasyon imaji; Inan, Akinci, Kiymalioglu ve Akyiirek (2011), turistlerin tavsiye
niyetlerinde destinasyon imajinin etkisi; Kilig ve Akyurt (2011) destinasyon imajini
olusturmada hiiziin turizminin etkisi; Ceylan (2011) Pamukkale yoresi destinasyon marka
imaj1; Alvarez ve Korzay (2011), kiiltlir ve tarihle ilgili bilgi ve farkindaligin destinasyon imaj
yaratimina etkisi; Milman (2011) posta kartlarinin destinasyon imaj1 olusumuna etkisi; Sevim,
Sec¢ilmis ve Gorkem (2013), Safranbolu’nun algilanan destinasyon imajinin tavsiye etme
durumuna olan etkisi; Artuger ve Ercan (2015), Marmaris’in destinasyon Kkisiliginin
belirlenmesi; Ugur, Gokkaya ve Acar (2018) destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyetine
etkisi; Sagli, Ersoz ve Kahraman (2019) Portakal Cicegi Festivaline katilanlarin destinasyon
imaj1 algilarinin degerlendirilmesi; Giin, Durmaz ve Tutcu (2019) destinasyon imajinin
ziyaret¢i memnuniyeti iizerine etkisi; Unal ve Caber (2019) turist rehberlerinin mesleki
yeterliliklerinin destinasyon imajina ve memnuniyete olan etkisi gibi konularda arastirma
yapmuslardir. Caligmalarda genel olarak Orneklem turistler ya da destinasyondaki yerlesik
kisilerden se¢ilmis olup veri toplama yonteminde 6l¢ek ya da yapilandirilmis sorulardan olusan
anket formlari kullanildigi goriilmektedir. Literatiirde yer alan galigmalardan farkli olarak bu
arastirmada Turkiye nin dort bir kdsesini yerli ve yabanci ziyaretgilere tanitan, bilgi birikimi
¢ok yonlii ve popiiler bir meslek grubu olan turist rehberligine aday olan 6grencilerin kendi 6z
diisiinceleri ortaya ¢ikarilmis ve Marmaris destinasyon imaji ile ilgili kendi 6z diisiincelerini
mecazi olarak kavramlastirmalari i¢in metafor yontemi kullanilmigtir. Bu baglamda Marmaris
Oziinde destinasyon imaj1 ve metaforik bir ¢alismaya literatiirde rastlanilmamasi ¢aligmanin
Ozglinliigiinii ortaya koymaktadir.

Seyahatin saglik, merak, din, spor vb. gibi ¢ok ¢esitli motivasyon sebepleri olup egitim
de bu sebeplerden biri arasinda yer almaktadir. Ancak bir destinasyona ¢alisma, yerlesme, uzun
stireli egitim amach gidenlerin turist olarak kabul edilmedigi (Yagci, 2003, s.12) bilinmektedir.
Bu durumda egitim almak i¢in siirekli yasadiklar1 yerden kesintili olarak belli bir siire i¢in
ayrilip, egitim kurumunun bulundugu destinasyona yerlesen 6grenciler potansiyel turist olarak
nitelendirilebilmekte ve daha sonra destinasyona turist olarak seyahat edecegi varsayilan kisiler
olarak goriilmektedirler. Bu noktada 6grencilerin destinasyona iliskin algilari, destinasyonun
baskalar1 tarafindan segilmesinde ve talep edilebilirligini arttirmada ya da azaltmada 6nemli bir
faktordiir. Turist rehberi adaylarinin ¢evresindeki potansiyel turistlerin de destinasyona yonelik
algilarimi etkileyebilecekleri unutulmamalidir. Ozetle turist rehberi adaylarmin destinasyonla
ilgili algilar1 ve destinasyon imaji, egitim yerlerine karar vermelerinde 6nemli bir faktdr olup
destinasyonu tecriibe edindikten sonraki algilarini paylagsmalari ise diger potansiyel turistleri
pozitif ya da negatif etkileme anlaminda 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin amaci,
yerli ve yabanci turizm pazarinda énemli bir destinasyon olarak konumlanmis Marmaris’in,
turistik arz1 ve Ozellikleri de g6z onilinde bulundurularak, Tiirkiye’nin tanitiminda kilit rolii
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olacak olan turist rehberi adaylarinin bakis agisiyla destinasyon imaji algisint metaforlar
araciligiyla belirlemektir. Amag dogrultusunda agsagidaki sorulara yanit aranmistir:

e Turist rehberi adaylarn1  Marmaris  destinasyonunu  hangi  metaforlarla
0zdeslestirmektedir?

e Turist rehberi adaylar1 Marmaris destinasyonu ile 6zdeslestirdikleri metaforlar1 nasil
tanimlamaktadir?

e Turist rehberi adaylarinin 6zdeslestirdikleri metaforlar hangi kavramsal kategoriler
altinda toplanmaktadir?

Arastirma Yontemi

Calismada nitel arastirma yoOntemlerinden olgu bilim (fenomenoloji) deseni
kullanilmistir. Fenomen (olgu), bir diinyanin oldugunu ve bu diinyanin sosyal oldugunu
varsayarak beliren olaylar veya nesnelerdir. Fenomenler, yasanilan diinyada olaylar,
deneyimler, algilar, yonelimler, kavramlar ve durumlar gibi ¢esitli bigimlerde ortaya
¢ikabilmektedir. Fenomenoloji deseni, olaylarin varligini inceleme ve tanimlama yontemi olup,
farkinda olunan ancak derinlemesine ve ayrintili bilgi sahibi olunmayan olgulara
odaklanmaktadir. Fenomenolojik bakis agisina gore; tek bir gergeklik yoktur, gerceklik kisisel
algilamalara dayanmaktadir ve zamanla degisebilmektedir. Ayrica ne bildigimiz, ic¢inde
bulundugumuz durum, cevre ve sartlara gore degisiklik gostermektedir. Bu dogrultuda
fenomenolojik desende; genellestirmenin yapilmas: degil, olgulardaki gercekligin
tanimlanmas1 amaglanmaktadir (Akturan ve Esen, 2013, s. 84-85; Yildirim ve Simsek, 2013, s.
78). Fenomenolojik desen, katilimci tarafindan tecriibe edilmis bir olguya iliskin psikolojik 6zl
elde etmeye ¢aligmaktadir. Arastirmaci, bireylerin zaman, yer ve ge¢misleriyle olan iliskileri
temelinde gelisen yasanmis tecriibelerinin derinlerdeki anlamlarini arastirmaktadir. Ancak her
bireyin algisi farkli oldugu i¢in ortaya degisik anlamlarin ¢ikmasi muhtemeldir (Akturan ve
Esen, 2013, s. 85).

Arastirmada turist rehberi adaylarinin Marmaris destinasyonuna iliskin sahip olduklari
algilar1 belirlemek amaciyla metaforlardan yararlanmilmistir. Olgular1 ifade etmede uzun
yillardir kullanilan yontemlerden biri olan metafor, genel olarak diinyay1 kavrayisimiza yardim
eden bir diisiinme ve gérme bigimidir (Toker Gokge ve Biilbiil, 2014, s. 66). Metafor (mecaz),
bir kavram veya bir terimin belirli bir benzerligi ifade etmek amaciyla farkli bir igerige
uygulandigi dil formudur (Yildirim ve Simsek, 2013, s. 207). Bireylerin zihinlerinde yer alan
kavramlarin, ilgili olmayan baska kavramlarla agiklamak i¢in kullanilan metaforlar, bireylerin
yaraticiliklarinin, gozlemlerinin, tecriibelerinin, bilgi birikimlerinin, kiiltiirel degerlerinin
oldukga 6nemli tirtinleridir (Ekici, 2016, s. 616).

Aragtirma, Marmaris’te turist rehberligi on lisans egitimi goren Ogrenciler ile
gerceklestirilmistir. Caligma alani1 olarak Marmaris se¢ilmesinin nedeni 2012 yilindan bu yana
diizenli olarak turist rehberi adaylarinin ilgeye egitim amagh gelmeleridir. Turist rehberi
adaylar1 destinasyonun potansiyel turisti olarak goriiliip, iletisim halinde olduklar1 bireylere ve
potansiyel turistlere destinasyon imajini aktaracak kisiler olacaklari diisiiniilmektedir. Bu
baglamda turist rehberi adaylarinin turizm talebi olusturmada etkilerinin olacagi
varsayllmaktadir. Arastirmanin evrenini, 2019-2020 Egitim-Ogretim yilinda Mugla Sitki
Kogman Universitesi Marmaris Turizm Meslek Yiiksekokulu Turist Rehberligi boliimiinde
O0grenim goren 189 6grenci olusturmaktadir. Arastirma 21-25 Ekim 2019 tarihleri arasinda
kolayda ornekleme yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Ogrencilerin devamsizlik
durumu, uzatmali 6grencilerin olusu ve aktif 6grenci olmasina ragmen okula gelmemesi vb.
durumlar s6z konusu oldugundan, aragtirmaya goniillii olarak toplam 119 turist rehberi aday1
katilmistir. Ancak metafor belirtilmeyen, metafora gerek¢e yazmayan ve anlamsiz metafor
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belirten 11 form arastirma disi birakilmig ve analizler 108 6grenciden toplanan formlar
tizerinden gergeklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda yapilandirilmis bir soru formu hazirlanmistir. Turist rehberi
adaylarina oncelikle demografik bilgiler, boliim tercihi ve meslek hakkinda bilgileri sorulmus,
daha sonra 6grencilerinin Marmaris destinasyonuna iligkin algilarini tespit etmek amaciyla agik
uclu bir soru sorulmustur. Bu soruda Marmaris’i bir seye (canli, nesne, makine vb.)
benzetmeleri istenmis ve katilimciya “Marmaris ....... gibidir; ¢linkdi ...... ” seklinde bir sablon
verilmistir. Katilimcidan sablonda yer alan bosluklarin doldurulmasi istenerek “gibi” kelimesi
ile ‘metaforun konusu’ ve ‘kaynagi’ arasindaki iliski, “¢linkii” kelimesi ile de ‘metafora
yuklenen anlam ve nedeni’ elde edilmeye ¢alisilmistir. Arastirmada kullanilan bu ciimleler
arastirmanin veri kaynagini olusturmaktadir. Goniilli olarak arastirmaya katilan turist

toplanmis ve degerlendirmeye alinmistir.
Verilerin Analizi

Katilimcilara iliskin demografik bilgiler, bolim tercihi ve meslek bilgileri ise bir
istatistik paket programi kullanilarak frekans degerleri tespit edilmistir. Arastirmada metafor
araciligiyla elde edilen veriler ise, icerik analizi kullanilarak ¢dziimlenmistir. “/¢erik analizi
sozel, yazili ve diger materyallerin nesnel ve sistematik bir sekilde incelenmesi ve belli
kategorilere gore diizenlenmesine olanak taniyan bilimsel bir yaklasimdir” (Ekici, 2016, s.
621). Arastirmada turist rehberi adaylarimin gelistirdikleri metaforlarin igerik analiziyle
degerlendirilmesi dort asamada gergeklestirilmistir. Bu agamalar asagida siralanmustir.

> Verilerin Ayiklanmasi Asamasi: Ogrencilerin Marmaris destinasyonuna iliskin
gelistirmis olduklar1 metaforlar aragtirmacilar tarafindan incelenmistir. Metafor
yazilmamis 4 adet form, yazilan metaforlara gerekce belirtilmeyen 5 adet form ve
anlamsiz olan 2 adet form arastirma kapsami disina birakilmis ve analiz 97 adet gecerli
metafor lizerinden gergeklestirilmistir.

> Metaforlarin Olusturulmas1 Asamasi: Ogrencilerin  gelistirdikleri metaforlar
listelenmis ve bir metafor tablosu olusturulmustur. Arastirmacilar tarafindan uzlasilan
metaforlar frekans degerlerine gore tasnif edilmistir. Bu asamada turist rehberi
adaylarinin 69 adet gegerli metafor gelistirdikleri tespit edilmistir.

» Kategori Olusturma Asamasi: Metaforlar, sahip olduklar1 ortak ozellikleri veya
benzerlikleri dikkate alinarak gézden gecirilmis, belli bir tema ile iligkilendirilmis ve
Marmaris destinasyonuna iligkin toplam 10 adet kategori olusturulmustur. Bulgular
boliimiinde dogrudan alintilar araciligiyla metaforlar ve kategori iliskisine yer
verilmistir.

» Gegerlik ve Giivenirlik Asamasi: Arastirmanin i¢ gecerligini (inandiricilik) arttirmak
amaciyla bulgular yorum yapilmadan dorudan alint1 yoluyla verilmistir. D1s gegerliligi
saglayabilmek icin arastirma siireci, bu siirecte yapilanlar ve analiz siireci detayl1 bir
sekilde agiklanmistir. I¢ giivenirliligi arttirmak amaciyla veriler objektif olarak
yorumlanmistir. Metaforlar arastirmacilar tarafindan ayr1  ayr1  kodlanmis,
karsilagtirilmis ve tutarlilik oraninin yiliksek oldugu goriilmiistiir. D1 giivenirliligin
saglanmasi i¢in de elde edilen metaforlar, kodlamalar, kategoriler vb. tiim belgeler bir
uzman tarafindan dogrulanmstir.

Bulgular

-----

verilmistir. Buna gore katilimcilarin %55°1 erkeklerden olusmakta, %62°s1 18-21 yas araliginda
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ve %57’si l.siif 6grencisidir. Ayrica, katilimeilarin %57°si Anadolu Lisesi mezunudur.
Katilimcilarin biiyiik cogunlugu turist rehberligi boliimiinii isteyerek tercih etmistir ve turist
rehberligi meslegi ile ilgili bilgileri vardir.

Tablo 1: Katilimeilara iliskin Demografik Ozellikler

Cinsiyet n | % | Yas n| %
Kadin 43 | 44,3 | 18-21 yas 61 | 62,9
Erkek 54 | 55,7 | 22-25 yas 27 1 27,8
Simif n % | 26-29 yas 4 41
1. Smif 56 | 57,7 | 30 yas ve lizeri 5] 52
2. Smf 41 | 42,3 | Mezuniyet n | %
Boliim n | % | Anadolu Lisesi 56 | 57,7
Isteyerek 87 | 89,7 | Diiz Lise 9 |93
Istemeyerek | 10 | 10,3 | Turizm Meslek Lisesi | 20 | 20,6
Meslek n | % | Endistri Meslek Lisesi | 4 | 4,1
Bilgim Vard: | 78 | 80,4 | On Lisans 4 | 41
Bilgim Yoktu | 19 | 19,6 | Lisans 4 | 41

Turist rehberi adaylari, arastirma kapsaminda Marmaris ilgesine yonelik metaforlar
gelistirmislerdir. Gelistirilen metaforlar ve onlar1 temsil eden 6grenci sayilart Tablo 2’de yer
almaktadir.

Tablo 2: Marmaris’e iliskin Gelistirilen Metaforlar, Frekans ve Yiizde Degerleri

Metaforlar n| % | Metaforlar n| %

Banka 5 | 5,15 | Karli Bir Dag 11,03
Miicevher, Pirlanta 4 | 4,12 | En Sevdigim Film 11,03
Cennet 3 | 3,09 | Kanalizasyon 111,03
Bukalemun 3 | 3,09 | Ana Kart 111,03
Cigek 3 | 3,09 | Et Yiyen Bitki 11103
Tath 2 | 2,06 | Kar Kiiresi 11,03
Koy 2 | 2,06 | Faizli Kredi Karti 11,03
Toplama Kampi 2 | 2,06 | Saat 111,03
Televizyon 2 | 2,06 | Pastirma 111,03
Aliveris Merkezi 2 | 2,06 | Deniz Manzarali Dev Bir Gece Kultibi | 1 | 1,03
Gemi 2 | 2,06 | Hayal 11,03
Meyve Aranjmani 2 | 2,06 | Balik Avi 111,03
Agac 2 | 2,06 | Aveilik 11,03
Kelebek 2 | 2,06 | Ekmegi Agzinda Bir Aslan 111,03
Tablo 2 | 2,06 | Kis Riizgan 11,03
Teleferik 2 | 2,06 | Okul 11103
Kitap 2 | 2,06 | Diinyada Ender Bulunan Bir Tag 11,03
Gokylizi 2 | 2,06 | Kurmali Oyuncak 11,03
Panda 2 | 2,06 | Kedi 111,03
Huzur 2 | 2,06 | Hayallerle Siislenmis Kii¢iik Bir Oda 111,03
Birbirine Bagli Zincir | 1 | 1,03 | Merdiven 111,03
Portakal 1 | 1,03 | Beyaz Bir Elbise 111,03
Sevgili 1 | 1,03 | Scooter 111,03
Bulut 111,03 | Tilki 11,03
Orman 1 | 1,03 | Kullanmayi Bilmedigim Bir Cihaz 111,03
Turist 1 | 1,03 | Milano-Marettina 11103
Harita 1] 1,03 | Lunapark 111,03
Kum Saati 111,03 | Nar 111,03
Sozlik 1 | 1,03 | Patlamaya Hazir Bir Bomba 111,03
Isik/Ampiil 1 | 1,03 | Isikl, Tlgi Ceken Reklam Tabelas: 11103
Dianysos 1 | 1,03 | G6¢men Kuslar 111,038
Zeytinyagi 1 | 1,03 | Robot 111,03
Hoparlor 1 | 1,03 | Karinca 111,03
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Afrodit 1
Aycicegi 1

1,03 | Deniz 1

1,03

1,03

-----

tiretmistir. Bu metaforlardan 49 tanesi, her biri farkl1 dgrenci tarafindan iiretilmistir. Ogrenciler
tarafindan ‘Marmaris’ destinasyonuna iligkin en sik iiretilen metafor ‘banka’ (n=5) olmustur.
Bunun yani sira en ¢ok tekrarlanan metaforlar ‘miicevher’ (n=4), ‘cennet’ (n=3), ‘bukalemun’
(n=3) ve ‘¢icek’ (n=3) olarak tespit edilmistir. Yine ikiser kisi tarafindan tatli, kdy, toplama
kampi, televizyon, aligveris merkezi, gemi, meyve aranjmani, agag, kelebek, tablo, teleferik,
kitap, gokyiizii, panda ve huzur metaforlar1 tekrarlananlar arasindadir.

Turist Rehberligi Ogrencilerinin ‘Marmaris’ destinasyonuna yonelik gelistirdikleri
metaforlar 10 kategoride toplanmustir. Bunlar; ‘Varhik Unsuru’, ‘Cekicilik Unsuru’, Iliskisel
Unsur’, ‘Hayvan Unsuru’, ‘Yiyecek Unsuru’, ‘Mekan ve Mitolojik Unsur’, ‘Ekonomik Unsur’,
‘Verilen Onem Unsuru’, ‘Duygusal Unsur’ ve ‘Etkinlik Unsuru’dur. Arastirmaya katilan 97
turist rehberi adaymin gelistirdikleri 69 metaforun igerisinde yer aldig1 kategoriler Tablo 3’°te
ayrintili bir sekilde yer almaktadir.

Tablo 3: Marmaris Destinasyonuna iliskin Olusturulan Kategoriler ve Metaforlar

. METAFOR | METAFOR .
KATEGORILER METAFORLAR VE FREKANSLARI SAYISI FREKANS YUZDE
Gemi (2) Kar Kiiresi (1)
Teleferik (2) Merdiven (1)
Kitap (2) Scooter (1)
Televizyon (2) Okul (1)
Tablo (2) Robot (1)
l\J’ @;'J-F';G Aliveris Merkezi (2) | Sozlik (1) 22 28 28,87
Saat (1) Kum Saati (1)
Harita (1) Kurmali Oyuncak (1)
Hoparlor (1) Turist (1)
Ana Kart (1) Ampiil (1)
Kanalizasyon (1) Lunapark (1)
Cicek (3) Karli Bir Dag (1)
R Gokyiizii (2) Kis Riizgar (1)
s [agag @) Deniz (1) 9 13 13,4
Orman (1) Aygicegi (1)
Bulut (1)
Kullanmay1
Toplama Kampi (2) Bilmedigim Bir
Cihaz (1)
Beyaz Bir Elbise (1) g?izggelglier (S)liis;e(rir)ms
ILISKIiSEL Birbirine Bagh Ekmegi Agzinda Bir
UNSUR Zincir (1) Aslan (1) 1 12 12,37
Isikl1, Tlgi Ceken Deniz Manzaralt Dev
Reklam Tabelas1 (1) | Bir Gece Kuliibii (1)
En Sevdigim Film Patlamaya Hazir Bir
(1) Bomba (1)
Et Yiyen Bitki (1)
Bukalemun (3) Kedi (1)
HAYVAN Panda (2) Gogmen Kus (1) 7 11 1134
UNSURU Kelebek (2) Karinca (1) '
Tilki (1)
Tath (2) Pastirma (1)
‘Sﬁgﬁ:lg%( l(\;[)eyve Aranjmani Nar (1) 6 8 8,25
Zeytinyagi (1) Portakal (1)
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MEKAN VE Cennet (3) Dianysos (1)
MITOLOJIK | Koy (2) Afrodit (1) 5 8 8,25
UNSUR Milano-Maretti (1)
o | Banka (5) Faizli Kredi Karti (1) 2 6 6,19
) VERILEN Miicevher, Pirlanta Diinyada Ender 2 5 515
ONEM UNSURU | (4 Bulunan Bir Tas (1) '
DUYGUSAL Huzur (2) Sevgili (1) 3 4 412
UNSUR Hayal (1) '
EJliI(SIEIIifJK Balik Avi (1) Avcilik (1) 2 2 2,06
TOPLAM 69 97 100

Tablo 3 incelendiginde, 6grencilerin gelistirdikleri en fazla metaforun varlik unsuru
oldugu goriilmektedir. 28 6grenci varlik unsuru olarak 22 metafor gelistirmistir (%28,87).
Ikinci kategoride yer alan metaforlar, cekicilik unsurlar1 arasindadir. 13 6grenci cekicilik
unsuru kapsaminda 9 metafor gelistirmistir (%13,4). Uciincii kategoride iliskisel unsur olarak
adlandirilan metaforlar yer almaktadir. 12 0Ogrenci iliskisel unsur olarak 11 metafor
gelistirmistir (%12,37). Dordiincii sirada yer alan metaforlar, hayvan ile ilgilidir. 11 6grenci
hayvan ile ilgili 7 metafor gelistirmistir (%11,34). Besinci kategoride yiyecek ile ilgili 8 6grenci
6 metafor (%8,25); altinci sirada mekan ve mitolojik ile ilgili 8 6grenci 5 metafor (%8,25);
yedinci kategoride ekonomik unsur ile ilgili 6 6grenci 2 metafor (%6,19); sekizinci kategoride
verilen 6nem ile ilgili 5 6grenci 2 metafor (%5,15); dokuzuncu sirada duygusal unsur ile ilgili
4 6grenci 3 metafor (%4,12) ve son olarak etkinlik ile ilgili 2 6grenci 2 metafor (%2,06)
gelistirmistir.

Kavramsal Kategoriler

Turist rehberi adaylarinin tiretmis olduklar1 metaforlar, kelimelerin anlami ve 6zelligi
baz alinarak kategorize edilmistir. Metaforlara iliskin kategoriler ve bazi Ogrencilerin
metaforlara yonelik ifadeleri su sekildedir:

> Varlik Unsuru

.....

ile iliskilendirerek metafor iirettikleri goriilmektedir (Tablo 3). Bu kategoride dgrenciler, 22
metafor (gemi, teleferik, kitap, televizyon, tablo, alisveris merkezi, saat, harita, hoparlor, ana
kart, kanalizasyon, kar kiiresi, merdiven, scooter, okul, robot, sozliik, kum saati, kurmal
oyuncak, turist, ampul, lunapark) iiretmistir. Bu kategoride yer alan 6grenci ifadelerinden bazi
ornekler asagida verilmistir.

“Ana kart gibidir. Ciinkii bir o kadar degerli bir destinasyonu bilgisayar par¢alar: gibi
bir yere toplanmuig harika iken, acayip bir sekilde kotii hale getirebilmisler.”

“Saat gibidir. Ciinkii Marmaris 'te vakit gegirirken zaman kavramu yitiriyor.”

“Marmaris biiyiik bir alisveris merkezi gibidir. Ciinkii aradigim her seyi buldugum bir
ver oldu. Hayatima dair olmasini istedigim her olguyu Marmaris ve ¢evresinde buldum.
Aradigim sey huzurdu...”

“Televizyon gibidir. Ciinkii gezilip goriilecek ¢ok giizel yerleri var. Fakat para olmadan
bunlarin hi¢birisi olmuyor. Cok pahali.”

“Merdiven gibidir. Ciinkii iistiine bastik¢a beni yiiksege ¢cikartir. Yeni dil 6grenip her
cesit insanla karsilastirip onlara karsi nasil davranilacagini ogretir ve bilgimi iist
diizeyde tutmami saglar.”
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“Scooter gibidir. Ciinkii Marmaris destinasyonu daha once staj ve ¢alismalar yaptigim
Antalya’ya gore kiigiik ama ¢ok kullamshdir. Marmaris’te kiiciik ama iginde her seyi
barindwriyor.”

“Teleferik gibidir. Ciinkii paray: attigin zaman yol boyunca etraftaki biitiin giizellikleri
gormeni saglar.”

“Kitap gibidir. Ciinkii Marmaris her zaman farklidir. Mesela bir kitabt okudugunda bir
sekilde algilayip anlyyorsun ama baska sefer okudugunda yeni bir sey 6greniyorsun.”

“Lunapark gibidir. Ciinkii paran varsa biitiin oyuncaklara binersin, eglenirsin ama
paran yoksa gezerek o oyuncaklari izler ve eglenmeye ¢alisirsin.”

“Reklam tabelas: gibidir. Ciinkii ilk goriildiigii anda insandan ilgi uyandiran bir
giizellige sahiptir.”

“Ahsveris merkezi gibidir. Ciinkii tek amacla farkli hizmetleri ayni noktada toplar.”

)

“Hoparlor gibidir. Ciinkii canli, hareketli bir destinasyondur.’
“Sozliik gibidir. Ciinkii aradigin her dinden, wrktan insanlar vardir.”
» Cekicilik Unsuru

Bu kategoride turist rehberi adaylar1 Marmaris’i olusturan ¢ekicilik 6zellikleri ile ilgili
9 metafor (¢igcek, gokylizili, agag, orman, bulut, karli bir dag, kis riizgari, deniz, aygicegi)
tiretmislerdir. Cekicilik unsuru kategorisinde yer alan turist rehberi adaylarinin bazi ifadeleri
asagida sunulmustur.

“Karli bir dag gibidir. Ciinkii fakir de, zengin de faydalanabilir. Legenle de
kayabilirsin, kizakla da, snowboard yaparak da. Maddiyatin neye yetiyorsa. Sinirin yok.
Ortam her seye elveriglidir.”

“Kus riizgar: gibidir. Ciinkii Marmaris yaz zamani dolup tasiyor. Fakat oyle bir zaman
geliyor ki turist adina kimse kalmiyor.”

“Agac gibidir. Ciinkii stirekli olarak bir agacin dallar: gibi kollara ayriliyor ve her
gecgen giin biiyiiyor. Bir agacin kokleri gibi hep daha fazla kaynak bulmak icin derinlere
ilerliyor, farkh kiiltiirlere, insanlara ulagiyor.”

“Giizelligi, dogasi, farkl kiiltiirden insanlariyla rengarenk biiyiik bir orman gibidir.
Clinkii ormanda bir siirii farkl bitki tiirii ve hayvanlar bulunur. Marmaris 'te de her
kiiltiirden insan taniyabilecegimiz ¢ok ¢esitli bir yerdir.”

“Cigek gibidir. Ciinkii turistler geldikce bu ¢icegi suluyorlar ve Marmaris ¢ig¢ek gibi
agiyor kisin ise soluyor.”

“Gokyiizii gibidir. Cuinkii gokyiizii ¢ok fazla cisme sahiptir. Marmaris de ¢ok fazla
gezilip goriilecek yerleri vardir, giizel manzarasi var.”

’

“Aycicegi gibidir. Ciinkii giines goriince agiyor.’
> [liskisel Unsur

Arastirma kapsaminda bazi 6grenciler Marmaris destinasyonunu iligkisel unsur olarak
degerlendirerek metafor iirettikleri goriilmektedir (Tablo 3). Bu kategoride 6grenciler 11
metafor (toplama kampi, beyaz bir elbise, birbirine bagh zincir, 151kl1, ilgi ¢eken reklam
tabelasi, en sevdigim film, et yiyen bitki, kullanmay1 bilmedigim bir cihaz, hayallerle siislenmis
kiiclik bir oda, ekmegi agzinda bir aslan, deniz manzarali dev bir gece kuliibii, patlamaya hazir
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bir bomba) iiretmislerdir. Ogrencilerin iiretmis olduklar1 metafor ve gerekgelerine iliskin bazi
ifadeler asagida verilmistir.

“Birbirine bagh zincir Qibidir. Ciinkii oteller, eglence mekanlari, turistler birbirine
baghdir.”

“En sevdigim film gibidir. Ciinkii izlemeye doyamiyorum, her izledigimde farkl bir sey
kesfediyorum.”

1

“Toplama kampt gibidir. Ciinkii her ¢esit insan var.’

“Et yiyen bir bitki gibidir. Ciinkii disaridan ne kadar zararsiz, normal gibi géziikse de
giizelliginin iginde insani yutabilecek bir yerdir.”

“Deniz manzarali dev bir gece kuliibii gibidir. Ciinkii giindiizleri denize girip geceleri
kuliibe gitmekten baska yapacak bir sey yok.”

“Ekmegi agzinda bir aslan gibidir. Ciinkii is bulmak, ¢alismak, Marmaris 'te tutunmak
ve hayat pahaliligi ¢ok yiiksek bir destinasyondur.”

“Marmaris bir kiginin hayalleriyle siislenmis kiiciik bir odamin giizellik ve dizayni
gibidir. Ciinkii Marmaris kii¢iik ama i¢ acan, icinde keyifli vakitler gegirebilecegin bir
yerdir.”

“Beyaz bir elbise gibidir. Ciinkii giydigin zaman ferah, rahat, motivasyonun yiiksek
hissedersin. Ama bir yere oturdugun zaman tedirgin ve rahatsiz olursun, bir sey oldu
mu lekelendi mi diye ve ufak bir meltem bile olsa beyaz oldugundan iisiirsiin. Herkes
Sana bakar o elbiseyle ama istedigin degeri géremezsin.”

“Kullanmayr bilmedigim bir cihaz gibidir. Ciinkii geldigim yerden ¢ok farklidir. Diger
verlere gore fazla yabanci, alismak zaman alacak. Her giin o cihazla ilgili bir seyler
ogrenecegim gibi Marmaris ile ilgili de 6grenecegim ¢ok yeni, farkli seyler oldugunu
diigtiniiyorum.”

“Patlamaya hazir bir bomba gibidir. Ciinkii bombanmin patlayacagr biliniyor ve
muazzam bir sessizlik, issizlik hakim sokaklarda, kimsenin kimseden haberi yok. Ama o
bomba patladiginda o sessiz, 1ssiz sokaklar birden insan yiginina doniistiyor. Bir stirti
farkl kiiltiirlerin i¢ ice oldugu, dogasiyla biiyiileyen efsane bir destinasyona
dontistiyor.”

» Hayvan Unsuru

Arastirmaya katilan turist rehberi adaylarinin bazilar1 Marmaris’i bir hayvan ile
Ozdeslestirmiglerdir. Bu kategoride 6grenciler 7 metafor (bukalemun, panda, kelebek, tilki,
kedi, go¢cmen kus, karinca) iiretilmistir. Bu kategoriyle ilgili turist rehberi adaylarinin
ifadelerinden baz1 6rnekler asagida yer almaktadir.

’

“Bukalemun gibidir. Ciinkii rengdrenk ve sessizdir.’

“Bukalemun gibidir. Ciinkii siirekli hava degisimleri var ve farkli insanlar barindirir.

)

“Kelebek gibidir. Ciinkii zamanla gelisip giizellesiyor.’

“Kelebek gibidir. Ciinkii Marmaris sadece yazlart yogun olan, kisa goére daha canli
olan bir destinasyondur. Insanlara her acidan ilham veren, enerji saglayan, kelebekler
gibi kisa ama giizel bir yaz sezonu gecirilen bir yerdir.”

“Tilki gibidir. Ciinkii kurnazlar doludur.”

’

“Panda gibidir. Ciinkii pandalar gibi kisin kis uykusunda yazin ise enerjiktir.’
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“Gogmen kugslar gibidir. Ciinkii turizmin yeridir, yaz — kis farkli milletten insanlar gelir.
“Karinca gibidir. Ciinkii insanlart azimli ve parayi seviyor.”

» Yiyecek Unsuru

Bu kategoride turist rehberi adaylar1 Marmaris’i yiyecek olarak gormiisler ve bir
yiyecek ile iliskilendirerek 6 metafor (tatl, meyve aranjmani, zeytinyagi, pastirma, nar,
portakal) iiretmislerdir. Bu kategoriyle ilgili turist rehberi adaylarinin bazi ifadeleri asagida
sunulmustur.

“Marmaris tath gibidir. Ciinkii tatlhh her zaman giizeldir, keyif verir ama fazlasi
zarardir. Marmaris de béyle bir yerdir, tatil, eglence, deniz, kum, giines icin bir ay
kalinabilir, ama fazlasi zararlidir ve pahali bir bolgedir.”

“Pastirma gibidir. Clinkii ogrencinin diigmani, garibanin hayali ve zenginin
umursamazhg: gibidir. Kisacasi Marmaris ¢ok pahali.”

“Marmaris bir meyve aranjmani gibidir. Ctinkii farkll farkly insanlar ile ayni ortamda
bulunma sansi veren bir yerdir.”

)

“Zeytinyag gibidir. Ciinkii her seye iyi geliyor.’
“Nar gibidir. Ciinkii icerisinde bir¢ok giizellik, farklilik barindwrir.”
» Mekan ve Mitolojik Unsur

Arastirmaya katilan Meslek Yiiksekokulu Turist Rehberligi boliimii 6grencilerinin
Marmaris’i bir mekan ve mitolojik karakter ile iligskilendirdikleri goriilmektedir (Tablo 3). Bu
alanda 5 farkli metafor (cennet, kdy, Milano-Maretti, Dianysos, Afrodit) tiretilmistir.
Ogrencilerin kategoriye iliskin bazi ifadeleri su sekildedir:

“Marmaris cennet gibi bir yerdir. Ciinkii havasi giizel, dogasi giizel, ¢evre bakimi giizel,
marinasi giizel, denizi ve aktiviteleri giizeldir.”

“Stkic1, sakin bir kéy gibidir. Ciinkii ¢ok kiigiik ve yapabilecekler kisitlidir. Anlatildig

kadar giizel ve ilgi ¢ekici degil.”

“Milano-Marettina gibidir. Ciinkii aymi anda hem deniz hem de her yerde ¢am

agaglarindan olusan bir orman. Avrupa’daki kiiciik sehirlere benziyor.”

“Afrodit gibidir. Ciinkii ¢cok giizel.”

» Ekonomik Unsur

Turist rehberi adaylari, Marmaris’in ekonomik yonii ile iliskilendirerek metafor

urettikleri goriilmektedir (Tablo 3). Bu kategoride 6grenciler 2 metafor (banka, faizli kredi

karti) tiretmislerdir. Bu kategoriyle ilgili turist rehberi adaylarinin ifadelerinden baz1 drnekler
asagida sunulmustur.

“Banka gibidir. Ciinkii paran olmazsa yasayamazsin. Siirekli rahatsiz hissedersin ve
huzurun kacar.”

“Faizli kredi karti gibidir. Oncelikle giizel bir yer yer ama kétii yanlar: da var. Paran
oldugunda Marmaris’in tadindan ge¢miyor. Fakat ogrenciysen burasi seni somiiriiyor.
Tabii yer olarak ¢ok giizel ve dogal giizelliklerine bakmaya doyulamayan bir yerdir.”

» Verilen Onem Unsuru

.....

(miicevher — pirlanta, diinyada ender bulunan bir tas) iretmislerdir. Ogrencilerin bu kategoriye
iliskin ifadeleri asagidaki gibidir:
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“Marmaris miicevher, pwlanta gibidir. Ciinkii ¢ok giizel ve goz alicidir. Ama ¢ok
pahalidir, durumu iyi olanlar yararlanabilir.”

“Prirlanta gibidir. Ciinkii her yeri degerli ve bir alictlig, parlakligi var ama bir 0 kadar
da pahali bir yerdir.”

“Diinyada ender bulunan bir tas gibidir. Ciinkii isleyip paha bigilmez kilmak ayni
zamanda yerlere atip parcalamak da bizim elimizde.”

» Duygusal Unsur

Bu kategoride turist rehberi adaylarinin Marmaris’e duygusal olarak baglandiklar1 ve o
sekilde 6zdeslestirdikleri goriilmektedir (Tablo 3). Ogrenciler bu kategoriye iliskin 3 metafor
(huzur, hayal, sevgili) iiretmislerdir. Asagida duygusal unsur kategorisine iligkin metafor ve
gerekeelerine ait 6grenci ifadeleri verilmistir.

“Sevgili gibidir. Ciinkii sevgilimin yanina gider gibi her sokagini, her yerini dolasirim.
Deniz, giines, kum her sey bana Marmaris’i hatirlatiyor. Sevgilimin yiiziine bakar gibi
bakiyorum.”

“Hayal gibidir. Ciinkii her hayalim gibi sadece kurmasit ve gérmesi giizeldi. Sadece
hayaldi.”

“Huzur gibidir. Ciinkii ¢cok sevdigim bir yer. Huzur veren, is imkdnimin oldugu bir
yerdir.”

“Huzur gibidir. Ciinkii buranin 6yle bir dogal giizelligi var ki gelen her insanin igini
huzur ile doldurabiliyor. Hem kafa dinlemek hem eglenmek igin bircok aktivitenin
bulundugu kenttir.”

> Etkinlik Unsuru

Arastirmaya katilan Ogrenciler Marmaris’i etkinlik ile iliskilendirerek metafor
irettikleri goriilmektedir (Tablo 3). Bu kategoride 6grenciler 2 metafor (balik avi, avcilik)
tretmiglerdir. Turist rehberi adaylarinin bu kategoriye iliskin ifadeleri asagida sunulmustur.

“Balik avi gibidir. Balik avi sezonu agilinca canli, giizel, kapaninca da cansiz hi¢bir sey
yok.”

’

“Avciliga benzetiyorum. Ciinkii herkesten fazla para almaya ¢alisan insanlarla dolu.’
Sonuc ve Oneriler

Yapilan bu ¢aligmada Marmaris’te Turist Rehberligi boliimiinde 6grenim géren Meslek
Yiiksekokulu o6grencilerinin  “Marmaris” destinasyonuna iligskin algilarinin  metaforlar
aracilifiyla tespit edilmesi amacglanmistir. Arastirma sonucuna gore, 97 turist rehberi aday1
tarafindan 67 metafor iiretilmistir. Bunun yani sira turist rehberi adaylarinin “Marmaris”
destinasyonuna yonelik iirettikleri metaforlardan en sik tekrarlanan metaforun ekonomi ve
verilen 6nem ile ilgili oldugu ortaya ¢ikmistir. Turist rehberi adaylar1 Marmaris’i pahali, stirekli
para yutan bir banka ve giizel, goz alici, paha bicilmeyen bir miicevher — pirlanta olarak
algilamaktadir.

Turist rehberligi Onlisans 6grencilerinin “Marmaris” destinasyonu algilarina iliskin
tiretilen metaforlar 10 kategori altinda toplanmistir. Kategoriler incelendiginde Marmaris’in en
cok varlik unsurlariyla iliskilendirildigi ve bu unsurlar arasinda da teleferik, kitap, aligveris
merkezi, tablo, gemi vb. metaforlara benzetildigi goriilmektedir. Ogrenciler tarafindan iiretilen
metaforlarin gerekgeleri incelendiginde ise Marmaris destinasyonuna yonelik algilarda ortak
gorlislerin  oldugu belirlenmistir. Varlik unsurlart ile ilgili metaforlarin gerekgeleri;
Marmaris’in pahaliligi, dogal giizellikleri, gezilecek yerleri, kiigilk olusu ama her seyi
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barmdirdigi ile ilgilidir. Cekicilik ile ilgili metaforlarin gerekgeleri; genel olarak herkese hitap
etmesi, yaz doneminde turist akinina ugramasi, her kiiltiirden insanin yagamasi, kigin sessizligi
ve ¢ok fazla gezilip goriilecek giizel yerlerinin oldugu yoniindedir. iliskisel unsur ile ilgili
metaforlarin gerekgeleri; turist ve turistik tirtinlerin birbirinden ayr1 diisliniilemeyecegi, bir¢cok
farkli insan1 bulundurdugu, destinasyonun her gezilmesinde farkli izlenim verdigi, yeni seyler
Ogrettigi, pahali bir destinasyon olusu, keyifli bir vakit gecirilecegi, degerliligi ve dogasi ile
ilgilidir. Hayvan unsuru ile ilgili metaforlarin gerekgeleri; rengarenk dogal giizelligiyle,
zamanla daha giizel olusu, kisin sessizligi, yazin canliligi, farkli milliyetten insanlarin varlig
yoniindedir. Yiyecek unsuru ile ilgili metaforlarin gerekgeleri; destinasyonun giizelligi, keyif
verdigi, bircok giizellik barindirdigi, farkli insanlarla tanisma firsat1 verdigi ve pahalilig ile
ilgilidir. Mekan ve mitolojik unsur ile ilgili metaforlarda, Marmaris’in dogal giizelligi, denizi
ve ¢am agaclariyla birlikte Avrupa’daki kiiciik sehirlere benzetildigini, barindirdigi tiim
ozellikleri ve marinasiyla ¢ok giizel oldugu ancak kiiciik bir yer oldugunu ifade eden gerekgeler
yer almaktadir. Ekonomi ile ilgili metaforlarda yer alan gerekgeler, pahali olmasi, ¢cok giizel
yerleri oldugu ancak para varsa tadini ¢ikarabilecegi yoniindedir. Verilen 6nem ile ilgili
metaforlarda yine giizelliginin goz alic1, degerli ve paha bicilemez oldugu ve pahaliligina dair
gerekceler bulunmaktadir. Duygusallikla ilgili olan metaforlarin gerekgelerinde ise ¢ok sevilen
bir yer oldugu, giizelligine bakmaya doyulmadigi, huzur verdigi ifade edilmektedir. Son olarak
etkinlik unsuru ile ilgili metaforlarda yaz sezonu agilinca destinasyonun oldukga canli bir yer
oldugu, kisin sessizligi ve pahaliligi anlatan gerekgeler yer almaktadir. Bu baglamda turist

-----

Metaforlar ve gerekgeler incelendiginde Marmaris destinasyonuna iliskin algilart
olumlu ve olumsuz olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Olumlu 6zellikler; destinasyonun sahip
oldugu dogal giizellikler, mavi tonlariyla denizi, yesilin her tonuyla ormanlari, gezilip
goriilecek yerlerin ¢ok olmasi, farkl: kiiltiir ve milliyetten bir¢ok insan barindirmasi ve tanisma
imkani olmasi, turist ve turistik tirlinlerin birbirine bagli olmasi, goz aliciligi, degerliligi, huzur
ve farkli izlenim vermesidir. Olumsuz 6zellikler ise; destinasyonun pahali olmasi, sadece yaz
doneminde canli, eglenceli olmasi, kisin sessizligi ve kiiciik bir yer olmasidir. Katilimeilarin
iiretmis olduklar1 metaforlar ve gerekcelerinden anlasilmaktadir ki, turist rehberi adaylarinin
Marmaris destinasyon algilar1 olumludur. Nitekim bir destinasyonun olumlu algilanmasi,
tiiketicilerin satin alma davranisini ve destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini etkilemektedir
(Ozdemir, 2008; Ozsezgin ve Unliiénen, 2018). Bu baglamda turist rehberlerinin destinasyona
iligkin bilgi diizeylerinin yiiksek olmasi, lilke ve kiiltiir tanitiminda, turistlerin destinasyondan
memnun olarak ayrilmasinda ve tekrar ziyaretlerinde onem teskil etmektedir. Alanyazin
incelendiginde benzer ¢aligmalarin oldugu goriilmiistiir. Artuger ve Ercan (2015), Marmaris’in
destinasyon kisiligini samimi ve heyecan verici olarak tespit etmislerdir. Ozsezgin ve Unliiénen
(2018) ise calismada ziyaretcilerin Bodrum’un dogal giizelligi, konukseverligi, huzuru,
eglencesi ve maviliklerle dolu olmasmi olumlu o6zellik olarak; trafigi, pahaliligi, gaspi,
giivensizligi ve kalabaliklig1 olumsuz 6zellik olarak algiladiklarini belirtmistir. Kusadasi’nda
yapilmis bir ¢calismada da, Efes ve Meryem Ana gibi tarihi yerlerin yakin olmasi, limani ve
denizinin giizelligi olumlu yonleri; bu ¢aligmanin aksine Kusadasi’nda altyap1 problemi, carpik
yapilasma, koordinasyon eksikligi ve turistlerin bolgeye katki saglamamasi da olumsuz 6zellik
olarak goriilmektedir (Algiir ve Sipahi, 2016).

Sonug olarak, ¢calismada elde edilen destinasyon algisi ile ilgili metaforlar on kategoride
ele alinmigtir. Turist rehberi adaylarinin Marmaris ile ilgili ¢ogunlukla olumlu algilarinin
olmasinin yaninda bazi olumsuz algilart da bulunmaktadir. Genel olarak o6grenciler
Marmaris’in dogal, tarihi ve kiiltiirel giizellikleri, mavilikleri ve yesillikleriyle goz alict
cekiciliklere sahip oldugu, yaz doneminde turist akinina ugradigi ve oldukga canli, hareketli ve
eglenceli oldugu, vakit gecirecek ¢ok fazla etkinliklerin ve gezilecek yerlerin oldugu, deniz-
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giines-kum ve gece kuliiplerinin dikkat cektigi bir destinasyon algisina sahiptirler. Bu
dogrultuda destinasyon yoneticileri tanitim ve pazarlama ¢alismalarinda olumlu imaj algilarini
On planda tutmalidir. Bunun yani sira destinasyonun pahali olmasi, sadece yaz doneminde canli
ve eglenceli olmasi, kisin sessizligi gibi olumsuz olarak tespit edilen algilarin da olumluya
dondiistiiriilmesi yoniinde faaliyetlerde bulunulmasi gerekmektedir. Bu baglamda kis mevsimini
canlandirmak icin rekreasyonel faaliyetler arttirilabilir ve destinasyonda 6grencilere 6zel
indirimler uygulanabilir. Bunun yani sira destinasyonda konumlama stratejileri de 6nem teskil
etmektedir.

Arastirmanin Uygulamaya Katkisi

Destinasyon pazarlamacilari, destinasyon imajim etkili bir tanitim ve konumlandirma
araci olarak kullanabilir ve bdylece rekabet avantaji elde edebilirler. Nitekim destinasyonlar
aras1 rekabet imajlar aracihgiyla gerceklesmektedir (Ozdemir, 2008). Bu baglamda, karar
vericiler ¢galigma kapsaminda Marmaris destinasyonuna iligkin elde edilen bulgular1 goz 6niinde
bulundurmalidir. Bunun yani sira olumsuz olarak nitelendirilen Ozellikler de gbézden
gecirilmelidir.

Arastirmanin Teorik Katkisi

Calismanin literatiire bazi katkilarinin oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu katkilar;
Marmaris destinasyon algisina yonelik calismalarin az olmasi ve destinasyona yonelik
gerceklestirilen caligmalar arasinda yontem agisindan bir yenilik olusturmasidir. Destinasyon
algilarina yonelik yapilmis calismalarin biiylik bir ¢cogunlugu nicel yontem kullanilarak
gerceklestirilmis olup, bu ¢alismada metaforlar aracilifiyla veri toplanmistir. Bu baglamda
metodolojik katkis1 oldugu sdylenilebilir. Calismada ortaya ¢ikan bulgularin ileride yapilacak
olan yeni arastirmalara katki saglayacagina ve yeni fikirler iiretilmesi konusunda 6nemli bir
veri kaynagi olusturacagina inanilmaktadir.

Arastirmanin Simirhliklar ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Calisma, Mugla Sitki Kogman Universitesi Marmaris Turizm Meslek Yiiksekokulu
Turist Rehberligi Boliimii onlisans 6grencileri ile smirlandirilmistir. Ileriki dénemlerde
orneklem sayis1 arttirilarak benzer ¢aligmalar yapilabilir veya lisans-lisansiistii 6grencilerine,
akademisyenlere ve turistlere yonelik ¢alismalar yapilabilir. Marmaris bolgesinde ¢alisan turist
rehberleri ve yerel paydaslarla derinlemesine gorligmeler yapilabilir. Farkli arastirma
yontemleri kullanilarak benzer ¢caligmalar yiiriitiilebilir.
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