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Ozet

Ulke imaj1 turizm agisindan biiyiik bir éSneme sahiptir. Turistlerin iilke hakkinda
sahip olduklar1 imaj o {iilkenin turizm agisindan se¢ilmesinde kilit noktalardan bir
tanesidir. Turizmde pazarlamasi agisindan iilkeye yonelik olumlu bir imaj olusturulmasi
ve bu imajim kisilere dogru olarak aktarilmas: dikkat edilmesi gereken konulardir. Ulke
imajinin turistlere aktarilmasi konusunda ise turist rehberleri 6n plana ¢ikmaktadir. Turist
rehberleri iilke imajiin olusturulmasi veya var olan imajin degistirilmesi konusunda
oldukga etkilidirler. Ulke imaji konusunda bu derece etkililige sahip turist rehberlerinin
ilke imajin1 nasil algiladiklart da 6nemli bir konudur. Turist rehberlerinin Tiirkiye imajin1
algilamalar1 konusu daha oOnce Temizkan (2005) ve Tokay (2015) tarafindan
incelenmistir. Bu calismalar faaliyette bulunan turist rehberleri {izerine
gerceklestirilmistir. Turizm rehberligi konusunda egitim alan 6grenciler de gelecegin
turist rehberleri adaylar1 olmalarindan dolay1 6grencilerin Tiirkiye imaj1 algilamalari
onem arz etmektedir. Bu calismada, Aydin Adnan Menderes Universitesi Turizm
Rehberligi boliimiinde egitimine devam eden dgrencilerden veri toplanmistir. Calismada
veri toplama araci olarak anket teknigine basvurulmustur. Katilimcilarin Tiirkiye nin

genel imaj1 algilamalarina bakildiginda genel olarak katilimcilarin goziinde insan
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haklarina saygi, adi suclarin magduru olma, terér, ekonomi, is iliskileri, trafik, cevre ve
0zel yasama saygi konularinda olumsuz bir imaja sahip oldugu sdylenebilmektedir.
Katilimcilarin Tiirkiye’ nin turizm imajmn1 diinyadaki rakiplerine gore olumlu gordiikleri

tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Destinasyon imaji, Turist Rehberi, Aydin Adnan Menderes

Universitesi
Abstract

The image of a country is an important point for tourism marketing. The image of
tourists about a country is one of the key points in the selection of that country for tourism.
In terms of tourism marketing, creating a positive image of the country and accurately
conveying this image to people are the issues that need attention. Tourist guides come
into play in transferring the image of the country to tourists. Tourist guides are very
effective in creating or changing the image of a country. Therefore, how tourist guides
perceive the image of the country is also an important issue. Turkey's image in the
perceptions of tourist guides subject was studied by James Smith (2005) and Tokay
(2015). These studies were conducted on active tourist guides. Tourism guiding students
are future tourist guide candidates. Due to their Turkey's image in the perceptions is also
important for Turkey’s tourism image in the future. In this study, data were collected from
the students who continue their education in Aydin Adnan Menderes University Tourism
Guiding Department. In this study, questionnaire technique was used as a data collection
tool. When Turkey's overall image perception of the respondents, it can be said that the
participants have a negative image about respect for human rights, exposure to common
crimes, terrorism, economy, business relations, traffic, environment and respect for
private life. Participants, Turkey's tourism image in the world is perceived as positive

compared to its competitors.

Key Words: Destination image, Tourist guide, Aydin Adnan Menderes
University

GIRIS
Rekabet kosullarinin artmasi ile birlikte, gerek turizm sektoriinde faaliyet gosteren

isletmelerin ve gerekse turizm destinasyonlarinin, markalagsma ile ilgili caligmalara

agirhik vermelerine neden olmustur. Markalasma ile ilgili olarak gerceklestirilen
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arastirmalarda, marka imajinin giiclii marka yaratmanin en 6nde gelen unsurlarindan biri
oldugunu gostermektedir. Gergeklestirilen arastirmalarda, giiclii markalarin kendilerini
rakip markalardan farklilastirarak, rekabet avantaji ve ustiinligi elde edilebilecegi
yoniinde bulgular ortaya konmustur (Agcakaya ve Sahbaz, 2019). Kendini farklilastirmak
isteyen markalar 6zellikle marka imajina daha fazla 6nem vermektedirler. Bir turist i¢in
tatil tercihini yaparken kendisine yakin gordiigii destinasyonlar énem arz etmektedir.
Tatil karar verme siireci igerisinde turistlerin, Ozellikle satin alma Oncesi arastirma
yaparken ve alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda, destinasyon imaj1 kendilerine

daha yakin olan yerlere 6nem verdikleri goriilmektedir.

Bir turist, gidecegi destinasyon (yer, bolge veya iilke) ile ilgili bilgiye artik gok
daha kolay ulasabilmektedir. Bilgi teknolojileri sayesinde insanlar artik gitmeyi
diisindiikleri destinasyon ile ilgili bir ¢ok bilgiye ¢ok hizli bir bigimde sahip
olabilmektedirler. Destinasyon imajini olumsuz etkileyecek herhangi bir bilgi de insanlar
farkl1 destinasyonlara ydnelebilmektedirler. Ornegin insanlar icin giivenlik gereksinimi
fizyolojik gereksinimlerden hemen sonra gelen gereksinim tiiriidiir. insanlar gitmeyi
diistindiikleri destinasyon ile ilgili bilgi ararken bu destinasyonun imajimni olumsuz
etkileyebilecek giivenlik ile ilgili bir sorun ile karsilastiklarinda farkli bir destinasyona

yonelebilmektedirler.

Turist rehberleri turistlerin algiladiklar1 destinasyon imaji1 konusunda oldukc¢a
biiyiik 5neme sahiptirler. Diinya Rehberler Federasyon Orgiitii (WFTGA) turist rehberini;
turistlere tercih ettikleri lisanda rehberlik eden, bulunduklar1 bolgenin dogal ve kiiltiirel
miraslarini onlara terciime eden ve bulundugu bolgedeki yetkili bir idare tarafindan kabul
gormiis donanimina sahip kisi seklinde tanimlamaktadir (What is a Tourist Guide?, 2019;
wfgta.org). Verilen tanimdan hareketle, destinasyona gelen turist ile rehber arasinda
oldukca siki iliskiler gelisebilecegi sdylenebilir. Turist rehberinin her seyi ile dikkatli
olmasi gerekmektedir. Oncelikle dogal olarak tanitimin iistlendigi destinasyon ile ilgili
kendisinin olumlu bir imaja sahip olmast énemli bir konudur. Turist rehberinin {ilke,
bolge ya da yer hakkinda olumsuz bir ifade kullanmasi destinasyon imaj1 ile ilgili geri
doniisii cok zor olacak kayiplara neden olabilir. Olumsuz imaj algisi ile lilkesine donen
turist gittiginde bununla ilgili de olumsuz tamitim yapacaktir. Turist rehberligi egitimi
veren kurumlarin sayisi lilkemizde giderek artis gdstermektedir. Bu egitim kurumlarinda

yetisen Ogrenciler gelecegin turist rehberi adayr konumundadir. Bu sebeple, turist
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rehberlerinin ziyaret¢ileri gezdirdikleri ve tanittiklari destinasyon hakkindaki imaj
algilarinin 6nemli olabilecegi kadar turist rehberi adayr olan rehberlik 6grencilerinin
algiladiklar1 imajin da 6nemli olacagi sdylenebilir. Buradan hareketle, arastirmanin sorun
ciimlesi su sekilde ifade edilmistir: Turizm rehberligi boliimii 6grencilerinin Tiirkiye

imaj1 algilamalar1 ne diizeydedir?

Bu calismanin temel amaci; gelecegin profesyonel turist rehberi adaylarinin Tiirkiye imaji
algilamalarin1 Aydin Adnan Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi

boliimii 6grencileri dlgeginde ortaya koymaktir.
1. DESTINASYON IMAJI

Imaj kavramini, bir yer veya iiriinle ilgili kisi ya da gruplarin bilgi, izlenim,
onyarg1 ve goriisleri olarak tanimlamak miimkiindiir. imaj, insanin psikolojik ve sosyal
gercekliklerinden kaynaklanir. Imaj karmasik bir yapiya sahip 6lciimii zor, ancak
miimkiin olan bir kavramdir (Akyol vd, 2018). imaj kisilerin duyularla algiladiklar1 bir
sey hakkinda belleklerinde kalan izler olabilecegi gibi kisinin herhangi bir sey hakkinda
olusturdugu zihinsel bir kurmaca da olabilir. Imajlar kisiye ge¢mise ait algilarin
canlandirmada ve yeni bilgiler edinmede yardim ederler. imaj 6lgiilebilir bir kavramdir.
Imaj degerlendirmesi igin tiiketicilerden belli bir marka veya iiriiniin niteliklerini temsil
eden ifadeleri verilen dlgekler ile derecelendirmeleri istenir. Isletmelerin cografi dagilimi
ve biiylimesi neticesinde miisteri ile igsletme arasindaki dogrudan iletisim azalmaktadir.
Bu nedenle pazarlama yonetimleri i¢in tiiketicilerin algiladiklar1 imajlar1 bilmek 6nemli

hale gelmistir (Oter ve Ozdogan, 2005).

Imaj ile ilgili olarak olumlu veya olumsuz yaklasimlar olsa da, imaj her sektdrdeki
biitiin isletmeler ve insanlar icin son derece dnemli bir konudur. imaj konusu sadece insan
veya isletmeler i¢in degil, ayni zamanda lilke ve destinasyon imajlar1 bile giiniimiiz
rekabet kosullarinda 6nem kazanmistir (Akyurt ve Atay, 2009). Destinasyon imaji
destinasyon ¢ekicilikleri, destinasyon isletmeleri, destinasyon ulasilabilirligi ve
destinasyon fiyatiyla birlikte turizm {iriinii bilesenlerinden bir tanesidir. Bundan dolay1
turizm destinasyonlar1 adina stratejik yonetim kapsaminda destinasyon imaj1 olusturmak
ve gelistirmek pazarlama programlarmin uygulanmasi agisindan biiyiik 6nem

tasimaktadir (Ayaz vd., 2015).

Turizm ile ilgili literatiir incelendiginde imaj kavrami turizm ile ilgili galismalarda
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ilk olarak 1970’1i yillarin heniiz basinda Hunt (1971), Gunn (1972) ve Mayo (1973)
tarafindan ¢alisilmaya baslanmistir. Destinasyon imajinin dlgiilmesi ve degerlendirilmesi,
turist davraniglarinin anlasilmasi adina 6nemli bir konudur. Literatiirdeki bir¢ok arastirma
imajin, turistik destinasyon se¢iminde Oonemli bir faktor oldugunu ortaya koymustur.
Destinasyon imaji1 literatiirde farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir
(Artuger ve Cetinsoz, 2014). Crompton (1979) destinasyon imajini, “bireylerin bir
destinasyon hakkindaki bilgilerinin, duygularinin ve izlenimlerinin zihinsel sunumlar1”
seklinde tamimlarken, Echtner ve Ritchie (1991) destinasyon imajini, “bireylerin
destinasyon niteliklerine yonelik edindikleri algilardir” seklinde tanimlamaktadirlar.
Milman ve Pizam (1995) ise destinasyon imajini “goriintiisel ve zihinsel etki” olarak
tanimlamaktadir (Koéroglu ve Giizel, 2013). Destinasyon imaji daha bilisseldir ve bir
destinasyonun siibjektif bilgisini i¢erir (6rnegin, pahali, egzotik, kentsel, soguk, gelismis)
ve bu nedenle degerlendirilmesi kisiden kisiye degisebilir. Ornegin, bazi turistler
Tirkiye'nin  bir Avrupa tatil beldesi oldugunu disiiniirken, digerleri bu imaja
katilmayabilir (Ekinci,2003). Destinasyon imaji olusumu, bir turist tarafindan
destinasyonun algilanmasindan biiyiik 6l¢iide etkilenir. Bu durum kisinin destinasyona
olacak ziyaretine kadar dogru olmayabilir ve ziyaretten sonra degisebilir (Ahmadova,
2018).

Imaj, karmasik ve dlgiimii zor bir kavramdir. Imajin karmasik olan yapisina
ragmen, tiiketici davranislarina etki eden 6nemli faktdrlerden birisi olarak kabul edilmesi
dolayisiyla ¢ok sayida aragtirmaci imaj kavramini anlamaya ve 6tesinde en dogru sekliyle
olgme yoluna gitmislerdir (Uner vd., 2006). Destinasyon imajinin &lgiimii, turizm
arastirmacilar1 ve uygulayicilar igin bilyiik ilgi ¢ekmistir. Imajin dogru bir sekilde
degerlendirilmesi, etkin bir pazarlama ve konumlandirma stratejisi tasarlamanin
anahtaridir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001). Destinasyon imaji ile ilgili olarak alt
boyutlarin belirlenmesi, turist tatminine etkilerinin 6l¢iilmesi ve gerekli diizenlemelerin
gerceklestirilmesi destinasyonlarin pazar paylarim1 artirmada ¢ok biiyiik bir oneme
sahiptir. Destinasyon imajinin alt boyutlarinin ortaya konmasina yonelik gergeklestirilen
Olctimlerin gerceklestirildigi bir¢cok calismada farkli faktdr yapilart ortaya ¢ikmuistir.
Ancak Tekeli’nin (2001) belirttigi iizere, imaj olusumunu etkileyen faktorler
destinasyonlarin sahip oldugu ¢ekim giicii, imkanlar ve hizmetler, altyap1, konuk severlik

ve maliyet olarak tanimlanabilir (Sevim vd., 2013). Baloglu ve McCleary’a (1999) gore
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destinasyon imaj1, bilissel ve duygusal unsurlardan meydana gelmektedir. Biligsel
unsurlar, kisinin destinasyon ile ilgili sahip oldugu bilgi ve inaniglar1 ifade ederken;
duygusal unsurlar, kisinin destinasyon ile ilgili hissettiklerini ifade etmektedir (Yildirim
vd., 2017).

2. TURKIYE’NIiN IMAJI

Isletmelerde oldugu gibi iilkelerin de markalarmi olusturmaya, yonetmeye ve
korumaya ihtiyaclari vardir. Ulke markasmin giiglii olmas1 ihracat oranlarm, iilkedeki
turizm giiclinii, yatirimlar1 ve o lilkeye yonelik go¢ii artirmaktadir. Bu dogrultuda iilke
markasinin giicli  olmasi, tlilke markalar1 arasinda Onemli bir rekabet avantaj
yaratmaktadir (Oztiirk ve Cakir, 2015). Kotler vd. (1993), “iilke imajini, insanlarin belirli
bir ilkeyle ilgili inanglarinin, fikirlerinin ve izlenimlerinin toplami” olarak
tammlamislardir. Ulke imaj, iilke ya da iilke hakkindaki deneyim ve gériisler ile birincil
olarak ¢esitli kanallardan elde edilen bilgiler temelinde sekillenmektedir (Sentiirk, 2018).
Ulkelerin tamtiminda baskalar1 tarafindan algilanan imaji 6nemli olciide etkili
olmaktadir. Tirkiye’nin siyasi, sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve turizm alanindaki
tanitiminin basartya ulasmasi i¢in oncelikle Tiirkiye’nin ve Tiirk insaninin iilke disindaki

genel imaj1 ile bu dogrultuda takip edilecek stratejilere bagl olacaktir (Avcikurt, 2010).

Diinyadaki biitiin iilkeler, sadece giiniimiizde yaptiklari ile degil ayn1 zamanda
geegmisten gelen birikimler sonucunda olusmus kendine 6zgii bir imaja da sahiptir.
Ozellikle Tiirkiye gibi tarihi yiizyillar dncesine dayanan iilkeler bu tarihleri boyunca
cesitli nedenlerle, farkli kanallardan imajlarinin bi¢imlenmesi siirecini yasamaktadirlar.
Bir iilke ile ilgili dogrudan deneyim firsati olmayan bireyler kulaktan kulaga aktarilan ve
¢ogu zaman abartili veya tarafli olarak verilen mesajlar dogrultusunda bu iilke ve insanlari

ile ilgili belli bir imaj algis1 gelistirmektedir (Tiirker, 2013).

Giiltekin, (2005)’in calismasinda, Tiirkiye’nin Avrupa’da kendisini gdrmek
istedigi bi¢imde konumlandirmast ve bu strateji lizerinden gitmesi gerektigi
savunulmaktadir. Bu baglamda, Tirkiye’nin kaliplagmis goriintiilerinden ziyade,
Tiirkiye’de “yiikselen degerlerin, egilimlerin ve degisen toplum, insan profillerinin,
iligkilerinin” iletisim yontem ve teknikleriyle Avrupa’ya aktarilmasi gerektigine
deginmistir (Ozdemirci ve Onder, 2018). Tiirkiye’nin hedef pazarlarda genel anlamda

olumlu bir imaja sahip oldugunu séylemek pek miimkiin degildir. Ozellikle kadin haklari,
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terdr olaylar1 gibi olumsuzluklarin Avrupa basminda sik sik yer almasi iilke imajini
olumsuz yonde etkilemektedir. Turizm alaninda Tiirkiye nin uluslararasi pazardan hak
ettigi pay1 alabilmesinin temel prensibi olumlu bir iilke imaj1 yaratilmasidir. Ulkemizde
olumlu destinasyon imajina sahip olan bolgelerimizi destekler nitelikte gelistirilecek
olumlu bir Tiirkiye imaji, tilkeyi turist sayist bakimindan daha da ileriye tasiyacaktir
(Atesoglu ve Tiirker, 2013). Tiirkiye'ye yonelik olumsuz dnyargilart ortadan kaldirmak
ve bu olumsuz onyargilari olumlu bir hale getirmek igin, tanitim ve imaj yaratma
faaliyetlerinin etkin bir dis politika projesi iginde yer almasi1 gerekir. Tiirkiye'nin imajinin
yenilenmesi i¢in etkin bir lobi olusturulmasi gerekir. Bir baska deyisle Tiirkiye, gegmise
ait olumsuz algilar1 bugiiniin olumlu goriintiileriyle biitiinlestirmek durumundadir

(Tokay, 2015)
3. YONTEM

Bu ¢aligsma nicel arastirmalardan betimsel bir ¢alismadir. Calisma 2019 y1l1 Ocak
ay1 igerisinde gergeklestirilmistir. Calisma evreni olarak Aydin Adnan Menderes
Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi boliimii 6grencileri alinmistir. Fakiilte
ogrenci islerinden alman bilgiler dogrultusunda Aydin Adnan Menderes Universitesi
Turizm Fakiltesinde 1,2,3 ve 4. Smifinda 6rgiin ve ikinci 6gretim programlart dahil
toplam 527 kayitli Turizm Rehberligi egitimi alan 6grenci bulunmaktadir. Calisma
kapsaminda oncelikle kayitli 6grenci olan 527 katilimciya ulasilmak hedeflenmistir. Bu
dogrultuda 6grencilerin dersleri esnasinda fakiilte yonetiminden ve ilgili dersin 6gretim
elemanindan izin almarak ders sonlarinda anketler katilimcilara dagitilmistir. Ancak
derslere devam mecburiyeti olmayan 6grencilerin derslere devam etmemeleri dolayisiyla
ankete katilmak isteyen tiim katilimcilarin dahil edildigi kolayda 6rnekleme yontemi ile
toplamda 412 katilimciya ulasilarak anket calismasi tamamlanmigtir. Boylece toplam
Ogrenci sayisinin yaklasik %80’ine ulasilmistir. Buradan hareketle ulasilan katilimei
sayisinin evreni yeterli diizeyde temsil ettigi diisiiniilmektedir. Katilimcilara dagitilan
anket 4 bolimden olusmaktadir. Anketin ilk bolimiinde katilimcilarin Tiirkiye nin
Turizm imaj1 algilamalarini belirlemeye yonelik ifadeler ikinci boliimiinde katilimcilarin
Tiirkiye’nin genel imaj1 algilamalarini belirlemeye yonelik ifadeler {igiincii boliimiinde
katilimcilarin AB iiyeligi, ve kendi rolleri hakkindaki goriislerini, Tirkiyenin Siyasi
imajma yonelik goriislerini, kiiltiirel baglarina yonelik goriislerini, Tiirkiyenin turistik

imajin1 etkileyen dis politika ve i¢ politika konular1 hakkindaki goriislerini belirlemeye
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yonelik ifadeler, son boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik ifadeler yer almaktadir. Ankette yer alan tiim ifadeler Temizkan (2005) tarafindan
gerceklestirilen Turist Rehberlerinin Tiirkiye Imajin1 Algilamalari konulu Yiikseklisans

tezinden alinmstir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Bir turist icin gidecegi iilke hakkinda algiladigi imaj o turistin tatili satin
almasindan tatil sonras1 agsamaya kadar etkilenmesini saglamaktadir. Turist rehberleri
ozellikle turistle karsilastiktan sonra turistin algiladigi ima;j iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Turist rehberleri turistin algiladigi imaji olumlu ya da olumsuz olarak
etkileyebilmektedir. Bu durumda turist rehberinin algilamis oldugu imaj 6n plana
cikmaktadir. Ciinkii turist rehberinin algilamis oldugu imaj1 turiste oldugu gibi yansitmasi
olasilig1 yiiksektir. Temizkan (2005)’a gore Tiirkiye’yi bir {ilke turistik destinasyon
olarak tanitan turist rehberlerinin, kendi iilkelerini ve tanittiklari destinasyonu nasil
algiladiklar1 biiyiik 6nem arz etmektedir. Bugiiniin turist rehberi aday1 turizm rehberligi
ogrencilerinin de ayni sekilde kendi iilkelerini ve tanitacaklar1 destinasyonu nasil
algiladiklarinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda bu caligmanin temel
amaci Aydim Adnan Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesinde 6grenim gdren turizm
rehberligi bolimi 6grencilerinin Tiirkiye nin genel ve turistik imajin1 nasil algiladiklarini

ortaya koymaktir.
3.2. Bulgular

Bu caligmada katilimeilarin Tirkiye’nin Turizm imaj1 algilamalar Tiirkiye’nin
genel imaj1 algilamalar1 AB iiyeligi, ve kendi rolleri hakkindaki goriisleri, Tiirkiyenin
Siyasi imajina yonelik goriisleri, kiiltiirel baglarina yonelik goriisleri, Tiirkiyenin turistik
imajin1 etkileyen dig politika ve i¢ politika konular1 hakkindaki goriisleri ile ilgili olarak

frekans ve ytizdelik olarak verilmistir.
3.2.1. Katihmcilarin Tiirkiye’nin Turizm imaji Algilar

Katilimcilardan Tiirkiye’nin Turistik imajin1 algilamalarina yonelik 6nermelere
likert tipi 6lgege gore 1= ¢ok kotii’den — 5 = ¢ok iyi aralifinda cevaplamalar1 istenmistir.
Katilimcidan degerlendirmelerini, Tiirkiye’yi diinyada turistik agidan rakibi olabilecegini

diisiindiikleri tilkelerle kiyaslayarak yapmalar1 istenmistir.
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Cizelge 3.1. Katihmeilarin Tiirkiye’nin Turizm Imaji Algilamalari (%)

ifade % E E § 5 :; g
P o
Dogal giizellikler 1,2 24 |141 | 40,8 | 415 | 4,19
Iklim 6zellikleri 1,2 51 |158 | 40,3 | 37,6 | 4,08
Sahiller 2,2 70 [189 41,7 | 30,1 | 391
Tarihi yerler (miizeler, antik kentler vs) 1,5 6,1 |148 | 359 | 41,7 | 4,10
Kiltiirel zenginlik ve farklilik 29 41 19,2 | 31,1 | 42,7 | 4,07
Konaklama birimlerinin gesitliligi 3,2 13,6 | 31,8 | 33,0 | 18,4 | 3,50
Konaklama birimlerinin kalitesi 5,6 17,0 | 32,5 | 32,3 | 12,6 | 3,29
Turistik alt yap1 (yollar, haberlesme, enerji vs) | 14,3 26,2 | 354 | 15,0 | 9,0 2,78
Turizm isletmelerinde hijyen ve temizlik 8,3 19,2 | 40,8 | 22,3 | 9,5 | 3,06
Gece hayati/Eglence imkanlar 51 10,4 | 30,1 | 345 | 199 | 3,54
Alinan hizmetlerin fiyatlarinin uygunlugu 12,1 26,2 | 37,6 | 17,2 | 6,8 2,80
Turizm personelinin mesleki bilgisi 104 26,0 {381 |19,7 |58 |284
Halkin turistlere kars1 tutumu 15,3 20,1 (30,8 | 23,3 | 104 | 2,93
Alisveris imkanlari 13,3 12,6 [ 29,1 | 32,0 | 129 | 3,18

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin  biiylik  bir ¢ogunlugu dogal
giizellikler(%41,5), tarihi yerler, (%41,7) Kiiltiirel zenginlik ve farkliliklar (%42,7) ¢cok
iyl secenegini isaretlemistir. Bu durum katilimcilarn Tiirkiye’nin  rakiplerini
diisiindiiklerinde bu konularda Tiirkiye’yi iistiin gordiikleri sdylenebilir. Ayni sekilde
katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu Iklim o6zellikleri (%40,3), konaklama birimlerinin
cesitliligi (%33,0), Gece hayati/eglence imkanlar1 (%34,5) ve aligveris imkanlar

konularinda 1yi secenegini isaretlemislerdir.

Konaklama birimlerinin kalitesi, Turistik alt yap1 turizm isletmelerinde hijyen ve
temizlik, alinan hizmetlerin fiyatlarinin uygunlugu, turizm personelinin mesleki bilgisi ve
halkin turistlere karsi tutumu konularinda normal sikki daha ¢ok isaretlenmistir. Genel
anlamda degerlendirme yapildiginda katilimcilarin biiyiik cogunlugunun ¢ok kotii ya da

kotii siklarini isaretledikleri bir imaj 6zelligi bulunmamaktadir.

Ifadelerin ortalamalari dikkate alindiginda genel ortalam 3,44 ¢ikmaktadir. Bu

deger iyi bir degerlendirme olarak goriilmektedir. Bu genel ortalamayi turistik alt yap1
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(2,78), alinan hizmetlerin fiyatlarinin uygunlugu (2,80), turizm personelinin mesleki
bilgisi (2,84) ve halkin turistlere karsi tutumu (2,93) degiskenlerinin diisiirdigii

goriilmektedir.
3.2.2. Katihmcilari Tiirkiye’nin Genel Imaji Algilar:

Tablo 1’de katilimcilarin Tiirkiye’nin genel imaji ile ilgili goriislerini belirten
ifadelerin ortalamalar1 goriilmektedir. Ifadeler katilimcilara 1=kesinlikle katilmiyorum,
2= katilmiyorum, 3=kararsizim, 4= katiliyorum, S5=kesinlikle katiliyorum seklinde
verilmistir. Ifadelere iligskin ortalama ne kadar yiiksekse bu durum onun o derece

desteklendigini gostermektedir.

Cizelge 3.2. Katihmcilarin Tiirkiye’nin Genel imaji Algilamalar

ifade Ortalama
Tiirkiye demokratik bir iilkedir. 2,54
Tiirkiye insan haklarina saygilidir. 2,36
Tiirkiye komsulari ile iyi iliskiler icindedir. 2,58
Tiirkiye’de adi su¢larin (hirsizlik, kapkag vs.) magduru olma riski yoktur. 1,73
Tiirkiye’de terdr tehdidi yoktur. 1,69
Tiirkiye ekonomisi gii¢lil bir iilkedir. 1,92
Tiirkiye’de is iligkileri ahlakidir. 2,35
Tirkiye kiiltiirel yonden zengindir. 4,19
Tiirkiye’de saglik hizmetlerinin standard: yiiksektir. 3,03
Tiirk insan1 giivenilirdir. 2,88
Tiirkiye‘de trafik giivenlidir. 2,13
Tiirkiye cevreye karsi duyarlidir. 2,38
Tiirk halki misafirperverdir. 3,89
Tiirkiye’de standart hijyen ve temizlige dikkat edilir. 2,92
Tiirkiye’de 6zel yasama saygi duyulur. 2,32
Turk halk: farkl: kiiltiirlere toleranshidir. 2,82

Genel bir degerlendirme yapilirken ortalamas: 2,5’in altinda kalan ifadeler
olumsuz olarak diisiiniilmiistiir. Tablo 2 incelendiginde genel olarak katilimcilarin
goziinde insan haklarina saygi, adi suglarin magduru olma, terér, ekonomi, is iliskileri,

trafik, ¢cevre ve Ozel yasama saygi konularinda olumsuz bir imaja sahip oldugu
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sOylenebilir. Bu ifadeler igerisinde en diisiik olarak terér tehdidi (1,69) ve adi sucglar
(1,73), ekonomi (1,92) goze carpmaktadir. Ozellikle bu konular dncelikli konular olarak

goriilmektedir.

Olumlu yonler goz oniine alindiginda ise en yiiksek ortalamaya kiiltiirel yonden
zenginlik (4,19), misafirperverlik (3,89) ve saglik hizmetlerinin standardi (3,03) ifadeleri
On plana ¢ikmaktadir.

Genel ortalamaya bakildiginda ise 2,61 ¢ikmaktadir. Genel ortalama
degerlendirildiginde bu ortalamanin kararsizlik ile olumsuzluk arasinda kaldig:
goriilmektedir. Bu durum imaj konusunda tekrar iizerinde diigliniilmesi gerektigini

gostermektedir.

3.2.3. Katiimeilarin AB Uyeligi ve Rehberlerin Rolleri Hakkindaki Goriisleri
Tablo 3 de Avrupa Birligi Uyeliginin Tiirkiye nin imajin1 nasil etkileyecegi turist

rehberlerinin {ilke imaj1 olusturmada oynadigi roliin etkisi ve bazi turist rehberlerinin

kasitl olarak iilke imajina zarar verecek bilgilendirmede bulunup bulunmadiklari ile ilgili

ortalamalar yer almaktadir.

Cizelge 3.3. Katiimcilarin AB Uyeligi ve Rehberlerin Rolleri Hakkinda Cesitli

Goriisleri

«

ifade %

8

S

O
Avrupa Birligi‘ne iiyelik Tiirkiye‘nin turistik imajin1 olumlu etkileyecektir. 3,74
Bazi turist rehberleri turistlere amagli olarak lilke imajina zararli bilgiler veriyorlar. | 3,28
Turist rehberleri {ilke imaj1 olusumunda ¢ok etkili rol oynamaktadirlar. 4,12

Katilimeilarin cevaplarina goére 4,12 ortalama ile Turist rehberleri {ilke imaji
olusumunda ¢ok etkili rol oynamaktadir, 3,74 ortalama ile Avrupa Birligi‘ne iiyelik
Tiirkiye‘nin turistik imajim1 olumlu etkileyecektir, 3,28 ortalama ile ise Bazi turist

rehberleri turistlere amacli olarak iilke imajina zararl bilgiler vermektedirler.
3.2.4. Katihmeilara Gére Tiirkiye’nin Siyasi imaji

Katilimecilara “Tirkiye siyasi ag¢idan bir .............. tilkesidir” seklinde bir ifade
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verilmistir. Tablo 4 katilimcilarin Tiirkiye’yi siyasi agidan hangi iilke ile eslestirdiklerini

gostermektedir.

Cizelge 3.4. Katihmcilara Gore Tiirkiye’nin Siyasi Imaji

Tiirkiye siyasi acidan bir .......ccceeeenene Ulkesidir (%)
Bolgeler Yiizde
Asya 18,9
Avrupa 50,0
Orta Dogu 31,1
Toplam 100,0

Tablo 4’e gore katilimeilarin biiyiik cogunlugu (%50) Tiirkiye’yi siyasi a¢idan
Avrupa lilkesi olarak gormektedir. Bunun yaninda katilimecilarin %31,1°1 Tiirkiye’yi

styasi agidan Orta dogu {lilkesi %18,9’u ise Asya iilkesi olarak gormektedir.
3.2.5. Katihhmcilara Gore Tiirkiye’nin Kiiltiirel Baglar:

Tablo 5 incelendiginde katilimecilarin %40’ 1Tirkiye nin kiiltiirel baglarinin
Ortadogu ile, %39,1’1 Orta Asya ile %18,9’u Avrupa ile ve %1,9’u Karadenizin kuzeyi

ile daha kuvvetli oldugunu belirtmislerdir.

Cizelge 3.5. Katihmecilarin Tiirkiye Hakkindaki Kiiltiirel Degerlendirmesi

Tiirkiye‘nin kiiltiirel baglan ............... ile daha kuvvetlidir
Bolgeler Yiizde
Avrupa 18,9
Karadenizin kuzeyi 1,9
Orta asya 39,1
Orta dogu 40,0
Toplam 100,0

3.2.6. Katiimeilara Gére Tiirkiye’nin Turistik imajimi Etkileyen Dis Politika
Konusu

Katilimeilara Tiirkiye’nin turistik imajsini etkileyen dis politika konusunun ne

oldugu sorulmustur.
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Cizelge 3.6. Katihmcilara Gore Tiirkiye’nin Turistik Imajimi Etkileyen Dis Politika

Konusu
Konu Yiizde
AB Siireci 21,4
Ermeni Sorunu 75
Suriye Krizi 68,2
Irak Savasi 2,9
Toplam 100,0

Tablo 6’ya gore katilimcilarin biiytik bir kismi (%68,2) Tiirkiye’nin turistik
imajin1 etkileyen dis politika konusu olarak Suriye krizini gérmektedir. Bunu disinda
Tiirkiye’nin turistik imajin1 etkileyen dis politika konusu olarak katilimeilarin %21,4’°i

AB siirecini, % 7,5’1 Ermeni sorununu ve %2,9’u Irak savasini gérmektedirler.
3.2.7. Katihmeilara Gore Tiirkiye’nin Turistik imajim Etkileyen I¢ Politika Konusu

Katilimeilara Tiirkiye’nin turistik imajsini etkileyen i¢ politika konusunun ne

oldugu sorulmustur.

Cizelge 3.7. Katihmcilara Gore Tiirkiye’nin Turistik imajim Etkileyen I¢ Politika

Konusu
ifade Yiizde
Ayrilikgr Terdr 41,5
Gezi Olaylar 7
Siyasi Olaylar 35,7
Giivenlik 21,4
Kayip Deger A
Toplam 100,0

Tablo 7°ye gore katilimecilarin biiytiik bir kismi (%41,5) Tiirkiye’nin turistik
imajim etkileyen i¢ politika konusu olarak ayrilik¢1 terdrii gormektedir. Bunu disinda
Tiirkiye’nin turistik imajim etkileyen i¢ politika konusu olarak katilimcilarin %35,7°si

siyasi olaylari, % 21,41 giivenligi ve % ,7’si gezi olaylarin1 gérmektedirler.
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SONUC ve ONERILER

Bir turist i¢in gidecegi lilkenin imaj1 o turistin o iilkede tatil satin alip almamasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Ulkelerin imajlar1 farkli 6zelliklerden olusmaktadir. Turist
icin kendisini bu 6zellikler igerisinde bulup bulamamasi énemlidir. Profesyonel turist
rehberleri turistlerin goziindeki iilke imaj1 ile ilgili bliylik 6neme sahiptir. Rehberler bir
turistteki olumsuz imaji olumluya, olumlu imaji da olumsuza gevirebilirler. Turist
goziinde rehberlerin ayr1 bir yeri bulunmaktadir. Temizkan (2005)’e gore bir rehber
ozellikle Tiirkiye gibi dis diinyada imaj sorunu olan, kendisi hakkinda Onyargili
diislinceler, tepkilerle miicadele eden bir lilkede stratejik bir 5neme sahiptir. Turist rehberi
turistin goziinde iilkeyi temsil eden bir kisi, bir bilge, bir diplomat, bir 6rnek, bir
biiytikelgidir. Her biri turist rehberi adayr olan turizm fakiiltesi turizm rehberligi
ogrencilerinin olumlu {ilke imajini sahip olmalar1 o tilkeyi tanitmada kendilerine daha
rahatlik saglayacaktir. Bu dogrultuda bu calismada Aydin Adnan Menderes Universitesi
Turizm Fakiiltesinde 6grenim goren turizm rehberligi boliimii 6grencilerinin Tiirkiye’nin

genel ve turistik imajini1 nasil algiladiklarini belirlemek amaglanmistir.

Calismada ilk olarak katilimcilara Tiirkiye’ nin turizm imajini belirlemeye yonelik
sorular sorulmustur. Katilimcilardan bu soruyu Tiirkiye’yi diinyada turistik acidan rakibi
olabilecegini disiindiikleri iilkelerle kiyaslayarak cevaplamalari istenmistir. Burada genel
ortalama dikkate alindiginda katilimcilarin Tiirkiye’nin turizm imajin1 olumlu gérdiikleri
tespit edilmistir. Bu sonug, Temizkan (2005)’in turist rehberlerinin Tiirkiye imaji
algilamalarmi aragtirdigi tez ¢alismasinin sonuglari ile paralellik gostermektedir. Tokay
(2015)’in calismasinda ise turist rehberlerinin 10 yil Once yapilan calismaya gore
algilarinda bazi farkliliklar bulundugu bunun da AB {iyelik siirecinden kaynaklandig:
belirtilmektedir. Giilcan, Tokmak, Erdem ve Karabag (2015), Kirgizistan—Tiirkiye Manas
Universitesi dgrencilerinin Tiirkiye imaji algilamalarin ele aldiklar1 arastirmalarinda,
ogrencilerin “Tiirk Turizmi” konusunda olumlu bir imaja sahip olduklari ortaya
konmustur. Bu ¢alismada elde edilen sonuglarin da benzerlik gosterdigi sdylenebilir.
Turistik alt yapi, alinan hizmetlerin fiyatlarinin uygunlugu, turizm personelinin mesleki
bilgisi ve halkin turistlere kars1 tutumu ifadeleri bu bdliimde en diisiik ortalamaya sahip

imaj ifadeleridir.

Katilimcilarin Tiirkiye’nin genel imaj1 algilamalarina bakildiginda genel olarak
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katilimcilarin goziinde insan haklarina saygi, adi suglarin magduru olma, terdr, ekonomi,
is iligkileri, trafik, cevre ve 6zel yagama saygi konularinda olumsuz bir imaja sahip oldugu
sOylenebilmektedir. Bu ifadeler icerisinde en diisiik olarak terdr tehdidi ve adi suglar,
ekonomi goze c¢arpmaktadir. Genel ortalama degerlendirildiginde bu ortalamanin
kararsizlik ile olumsuzluk arasinda kaldigi goriilmektedir. Bu sonuglar da Temizkan

(2005)’in ¢alismasinda elde ettigi bulgular ile ortiismektedir.

Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu Tiirkiye’yi siyasi agidan Avrupa iilkesi olarak
goriirken Orta dogu iilkesi olarak gorenlerin sayis1 da azimsanmayacak kadar ¢oktur.
Katilimcilar, Tiirkiye’nin kiltiirel baglarin1 Orta Dogu ve Orta Asya ile kuvvetli olarak
gormektedirler. Orta Dogu ve Orta Asya ile kuvvetli gérenlerin orani birbirlerine oldukca
yakindir. Bu sonuclar Tokay (2015)’in calismasinda elde ettigi bulgular ile paralellik

gostermektedir.

Katilimcilarin biiyiikk kismi Tiirkiye’nin turistik imajini etkileyen dig politika
konusu olarak Suriye krizini goriirken, bunu sirasiyla AB siireci, Ermeni sorunu ve Irak
savas1 gormektedirler. Tiirkiye’ nin turistik imajin etkileyen i¢ politika konusu olarak ise
katilimcilarin biiylik gogunlugu ayriliker terdrii gormektedir. Bunu diginda siyasi olaylar,
giivenlik ve gezi olaylar1 birbirini sira ile takip etmektedir. Tokay (2015)’in ¢calismasinda

ise Ermeni sorunu ve Suriye krizi bu anlamda 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu c¢alisma Aydin Adnan Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm
daha da genisletilebilir. Tiirkiye’nin turistik imaj1 konusu dikkate alindiginda alt yap1
turizm personelinin mesleki bilgisi ve halkin turistlere karsi tutumlart olumsuz ¢ikan
ifadelerdir. Bu konularda ozellikle alt yapi konusunda gerekli diizenlemeler yerel
yonetimler tarafindan dikkate alinmalidir. Egitimli personel ile ilgili olarak gerekli
diizenlemeler gerceklestirilebilir. Halkin turistlere karst tutumlarinin olumlu hale
getirilmesi adina Ozellikle turizm bolgelerinde halkin turiste karsit bilinglendirilme
cabalarma gidilebilir. Katilimcilarin goziinde Tiirkiye’nin insan haklarina saygi, adi
suclarin magduru olma, terdr, ekonomi, is iliskileri, trafik, ¢cevre ve 6zel yasama saygi
konularinda olumsuz bir imaja sahip oldugu sdylenebilir. Bu konuda 6nemli reformlar

gelistirilebilir. Profesyonel Turist rehberleri ve dgrencileri bu iilke i¢in birer tanitim

elcisidir. Ulke imaji konusunda fikirleri alinarak degerlendirilmelidir. Ulke imajinmn
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iyilestirilmesi adia kurulabilecek bir komisyona Profesyonel Turist rehberlerinden de

tiyeler alinabilir.
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