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Oz

Amag ve Onem: Bu calismanm amaci turistik cekiciliklerin markalasmalarinda turist rehberlerinin
katkilarim ortaya koymaktir. Ulkelerin ve sehirlerin markalasma calismalarmin yogun olarak
ylriitiildiigii giintimiizde, turistik cekiciliklerin markalastirilabilmeleri miimkiin goriilmektedir. Bu
baglamda, bu caligma ile cekiciliklerin taninmalart ve markalasmalarinda 6nemli bir yeri oldugu
diisiiniilen turlarin basrol oyuncular olan turist rehberlerinin goriis ve Onerilerinin tespit edilmesi
amaglanmaktadir. Turist rehberlerinin ¢ekiciliklerin markalastirilmalar1 siirecinde dogrudan veya
dolayli olarak nasil yer aldiklari, ¢ekiciliklerin turistik olarak yapilandirilmalarinda ve turlara dahil
edilme siireglerinde katkida bulunup bulunmadiklari gibi konulari tespit etmeyi amaglamasi, bu
caligmay1 6nemli kilmaktadir.

Yontem: Arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki turist rehberleri olusturmaktadir ve kolayda 6rnekleme
yontemi ile turist rehberlerine ulagsmak amaglanmistir. Bu baglamda Tiirkiye Turist Rehberleri
Birligi’ne ve Tiirkiye’deki meslek odalarina iiye olan turist rehberlerine anket sorular elektronik posta
yoluyla online anket olarak gonderilmistir. Ayrica sosyal medyadaki rehber gruplarina da iletilmistir.
Anket sorulart literatiirde yer alan turist rehberlerinin rolleri ve Garcia, Gémez, Molina’nin (2011)
destinasyon marka oOlgeginden yararlanilarak hazirflanmistir. Arastirma kapsaminda 82 turist
rehberinden geri doniis alinmistir. Elde edilen verilere gilivenirlik analizi ve tanimlayict analizler
(frekans ve ylizde) uygulanarak veriler yorumlanmustir.

Bulgular: Turist rehberlerinin yaklagik olarak yarisi Efes’i markalagma diizeyi en yiksek olan gekicilik
olarak gordiiklerini ifade ederken Pamukkale ¢cok az rehber tarafindan markalasmis bir ¢ekicilik olarak
ifade edilmektedir. Arastirma sonuglarina gore, rehberler tarafindan cekiciliklerin markalagmalarinda
en fazla katkis1 olan rehber roliinlin kiiltiir ve tarih anlatimi, farkindalik olusturma, bilgilendirme ve
hikdye ve efsane anlatimi olarak goriildiigii ortaya ¢ikmaktadir. Tur programlarinin hazirlanma
stireclerinde katkida bulunduklar1 goriilen rehberlerin anlatimlarinda markalagma igin gerekli oldugu
disiiniilen unsurlara yer verdikleri tespit edilmektedir. Ayrica hem ¢ekicilikler, hem turist davranislari
hem de turlar hakkinda en fazla bilgi sahibi olan rehberler, ¢ekiciliklerin markalagsmalarinin dniindeki
engeller hakkindaki goriislerini bildirmislerdir.

Anficin (for cited); Mazan, 1. ve Ozdemir, S. (2020). Turistik Cekiciliklerin Markalasmalarinda Turist Rehberleri
Uzerine Bir Arastirma, Turist Rehberligi Dergisi, 3(1), 59-73.

* Bu calisma Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilmekte olan “Yerel Cekiciliklerin
Markalagmalarinda Tur Bilesenlerinin ve Turist Rehberlerinin Rolleri” baslikli doktora tezinden iiretilmistir.
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Ozgiinliik/Bilimsel Katki: Alan yazinda yer alan turist rehberleriyle ilgili caligmalar incelendiginde,
turist rehberlerinin turistik ¢ekiciliklerin markalagmalarina katkilarin1 bulmaya yodnelik herhangi bir
arastirmaya rastlanamamistir. Bu ¢aligmanin; paket turlarin en énemli bileseni olan turist rehberlerinin,
markalagma siirecinde bir turistik gekicilige neler kattigini ortaya ¢ikarmasi yoniiyle literatiire 151k
tutacagi diigiiniilmektedir.

Cahsmamin Smmirhliklarr: Arastirmanin yapildigi donemde turlarin olduk¢a yogun olmasi turist
rehberleriyle yiiz yilize goriisme imkanini azaltmistir. Anket sorulart tiim rehber odalarma e-posta
yoluyla iletilmis ve 82 adet geri doniis alinmistir.

Anahtar Kelimeler: Turist rehberi, destinasyon markalagmasi, turistik ¢ekicilikler.
Makale Tiri: Arastirma makalesi
Abstract

Purpose and Importance: The aim of this study is to reveal the contributions of tourist guides in
branding of tourist attractions. Nowadays, where branding studies of countries and cities are carried out
intensively, it is possible to brand the tourist attractions. In this context, with this study, it is aimed to
determine the opinions and suggestions of the tourist guides who are the leading actors of the tours,
which are thought to be important in the recognition and branding of attractions. What makes this work
important is to aim of the tourist guides is to identify the issues such as how they are directly or indirectly
involved in the branding of attractions, whether they contribute to the touristic structuring of the
attractions and their inclusion in the tours.

Methodology: The universe of the study consists of tourist guides in Turkey and it is aimed to reach
tourist guide with easy sampling method. In this respect, the online survey questionnaire was sent to
Turkey Tourist Guides Association (TUREB) and to the members of the chambers of tourist guiding in
Turkey via e-mail. It was also sent to the guide groups on social media. The questionnaire was adapted
from the roles of the tourist guides in the literature and the destination brand scale of Garcia, Gdmez,
Molina (2011). Within the scope of the research, answers were received from 82 tourist guides. The
data were interpreted by applying reliability analysis and descriptive analysis (percentage, frequency,
arithmetic mean, standard deviation) to the obtained data.

Findings: While almost half of the tourist guides stated that they see Ephesus as the attraction with the
highest branding level, Pamukkale is expressed as a branded attraction by very few guides. According
to the results of the research, it is revealed that the guide role, which has the greatest contribution to the
branding of the attractions by the guides, is seen as cultural and historical narration, awareness raising,
informing and story and legend narration. It is determined that the guides, which are seen to have
contributed to the preparation of the tour programs, use the elements thought to be necessary for
branding. In addition, the guides who have the most knowledge about the attractions, the tourist
behaviors and the tours have expressed their opinions about the obstacles to the branding of the
attractions.

Originality/Value: When the studies related to the tourist guides in the literature are examined, no
research has been found to find the contributions of the tourist guides to the branding of tourist
attractions. It is thought that this study will shed light on the literature in the branding processes of the
attractions in terms of revealing what tourist guides, which are the most important component of
package tours.

Research Limitations/implications: The fact that the tours were intense at the time of the research
decreased the opportunity to meet face-to-face with tourist guides. The survey questions were sent to
all the guide rooms via e-mail, but 82 feedbacks were received.

Keywords: Tourist guide, destination branding, touristic attractions.

Paper Type: Research article
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Giris

Turistik seyahatlerin diinya iizerinde giderek artmasiyla turlarin her gecen giin daha
fazla 6nem arz ettigini séylemek mimkundur (Zillinger, Jonasson ve Adolfsson, 2012: 1).
Destinasyonlara yonelik diizenlenen turlar, destinasyonlarin farklilagtirici 6zelliklerinin
turistlere aktarilmasimi saglamaktadir. Giinlimiizde turizm sektoriinde, destinasyonlar
farklilagtiran unsurlarin rekabet ortaminda olduk¢a Onemli bir yer aldigini séylemek
mumkundir (Semone ve Kozak, 2011: 595-596). Tiirkiye Seyahat Acentalari Birligi’nin
tanimiyla turlar; dogal, kiiltiirel, tarihi ve turistik degerlerden en az birinin tanitilmasi ve
ulagimin saglanmasindan olusan, belirli bir fiyatla satisa sunulan, yirmi dort saatten kisa stireyi
kapsayan ticari faaliyetlerdir (TURSAB). Ulasim, konaklama, yeme-icme, cekicilikler ve
rehberlik bilesenlerinden olusan turlara “paket tur” denilmektedir (Hacioglu, 2006: 92).
Seyahat acentalar1 ve tur operatorleri tarafindan paket turlara dahil edilen destinasyonlara
bakildiginda c¢ogunun dogal, insan yapimi veya tarihi ¢ekiciliklere sahip olduklar
goriilmektedir. Bu ¢ekicilikler, destinasyonlarin farklilastirici unsurlar1 olarak 6ne
¢ikmaktadirlar. Bu baglamda, ozellikle turlarla ortaya ¢ikan bu farkli, kendine ozgi
¢ekiciliklerin markalagsmalarinin, destinasyonlarin markalagsmalarinda katkis1 oldugu
diistiniilmektedir.

Turlarin bir diger bileseni olan rehberlik hizmeti, iilkemizde yasal olarak sadece turist
rehberleri tarafindan verilebilmektedir. Turist rehberleri; sergiledikleri tavirlar ve
davranislartyla turistlere iilke, yerel halkla ilgili ipuglar verirler ve dil, gelenekler, gérenekler
ile ilgili ortaya ¢ikabilecek olumsuz durumlar1 engellerler (Erkol Bayram, 2019: 59). Turist
rehberleri turistler arasindaki iletisimi saglama, yerel halkla turist etkilegsiminde aracilik etme,
sosyallesmeyi saglama ve uygun davraniglar sergileyerek rol model olma gibi rollerinin (Yu,
Weiler ve Ham, 2001: 79) yami sira, tamittiklari yerin algilanan imajinda da 6nemli rol
oynamaktadirlar (Huang, Hsu ve Chan, 2010: 1). Destinasyon markalagsmasinin olumlu bir
imaj ile mimari, yerel halk, efsaneler, kiiltiirel degerler, kiiltiirel miras gibi bilesenlerden yola
cikilarak olusturulan marka kimligi ile miimkiin oldugunu sdylemek miimkiindiir (Tasc1 ve
Gartner, 2009: 156). Dolayisiyla turist rehberlerinin dogrudan veya dolayli bir sekilde
markalagmaya katkilar1 oldugu diigiiniilmektedir.

Turlarin, ¢ekiciliklerin deneyimlenmelerini sagladiklar1 ve dolayisiyla bu yerlerin
yapilandirilmalarina katki sagladiklar1 diistiniilmektedir (Overend, 2012: 50). Bu noktada,
marka olan bir ¢ekicilige yonelik tur diizenlendigi gibi, tur diizenlenen bir ¢ekiciligin de turlar
sayesinde turistik {iriin olarak yapilandirilmasi, gelistirilmesi ve markalagmasi da miimkiin
gorlilmektedir. Literatiire bakildiginda, turist rehberlerinin turistik ¢ekiciliklerin
markalagmalarma katkilarinin = olup olmadigi konusunda herhangi bir c¢alismaya
rastlanmamistir. Bu baglamda, turist rehberlerinin tur programlarmin olusturulmasinda ve tur
operasyonlart esnasinda neler yaptiklari konularinda bilgi ve goriislerinin alinmasi,
¢ekiciliklerin markalagma siiregleri agisindan énem arz etmektedir.

1. Literatiir incelemesi
1.1. Marka ve Markalasma

Kapferer’e (2008) gdre marka, alicilart etkileyen isimdir ve bu etkinin kaynagi
miisteriler ya da dagiticilar arasinda zamanla kurulan ortakliklar ve iliskilerdir. Kotler (2005:
77), anlam ve ¢agrisimi olan etiketlerin her birinin marka oldugunu ifade etmektedir. Turizm
agisindan bakildiginda marka, etkileme giicii olan bir isimdir ve bu gii¢; ismin kendisi, ahengi,
telaffuzu, ritmi ile degil ziyaret¢ilerin aklinda ne anlam ifade ettigiyle ilgilidir. Bu nedenle
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marka, ziyaret¢ilerin kendiliginden bir yerle iligkilendirdikleri somut ve soyut, olumlu, ¢ekici
ve benzersiz degerlerin bilinen ismidir (Kapferer, 2008: 126).

Markalagsma, bir marka adi vermek ve dis diinyaya bir {irlin veya hizmetin bir
isletmenin damgasi ile isaretlenmesinden fazlasini ifade etmektedir. Kurumsal ve uzun sureli
bir katilim, yliksek seviyede kaynak ve yeterlikler gerektirmektedir (Kapferer, 2008: 31).
Markalagma her ne kadar tiikketim mallar1 alaninda yayginlasan bir kavram olsa da, son
zamanlarda hizmet deneyimlerinin, iilkelerin, sehirlerin ve bolgelerin markalastiriimalart i¢in
ugras verildigini gérmek miimkiindiir (Pearson ve Pearson, 2016: 2). MacCannell’a (1976)
gore yerlerin markalayicilar1 vardir. Ozellikle yerlerden olusan turistik cekiciliklerin
markalastirilmalarinin {iriinlerin markalagtirilmalarindan ¢ok daha zor ve karmasik oldugu bir
gercektir.

1.2. Turistik Cekicilikler

Modern bir toplulugun turistik degeri sosyal, tarihi, dogal ve kiiltiirel bilesenlerini
gorsel olarak bir araya toplamasma ve organize etmesine baglidir. Turistleri etkileyen
markalasmis yerler kendine 6zgii farkli ¢ekicilikler igerirler. Cekicilikleri, kendilerinden daha
az inli olan benzerlerinden ayirt etmek zordur. (MacCannel, 1976: 41-48). Turistik
¢ekiciliklerin daha basarili bir sekilde pazarlanabilmeleri igin, Oncelikle “gekicilik”
kavraminin netlestirilmesi ve ¢ekiciliklerin ayr1 olarak ele alinmasi gerektigini sOylemek
mimkiindiir. Gun ve Var’a gore (2002: 42) cekicilikler; turistler i¢in eglence ve aktivite
planlanan ve yonetilen gelismis yerlerdir. MacCannel (1976: 109-110) ise turistik cekicilikleri;
ziyaretgilerle yerler ve markalayicilar arasindaki iliski olarak tanmimlamaktadir. Leiper’a
(1990) gore; bir yerin turistik ¢ekicilik olarak adlandirilabilmesi i¢in, bu yerin ziyaretgiler i¢in
Ozel ve olagantistii olmasi ya da bir bolge veya bir milletin tipik bir 6zelligini temsil ediyor
olmasi gerekmektedir. Ritchie ve Zins (1978), her destinasyona uygulanabilecek bir
destinasyon ¢ekicilik modeli olusturmak {izere sekiz maddelik bir 6zellikler siniflandirmasi
yapmistir. Bu smiflandirma; dogal giizellik ve iklim, kiiltiirel ve sosyal 6zellikler, bolgenin
ulasilabilirligi, turistlere kars1 davraniglar, bdlgenin altyapisi, fiyat seviyeleri, spor, rekreasyon
ve egitim olanaklari, aligveris ve ticaret imkanlarindan olusmaktadir. Carter “yer” modeli ile,
basarili bir cekiciligin fiziksel kaynaklar ve yapilandirmalar, turistler i¢in etkinlikler ve
turistlerin kattigi anlamin bir araya gelerek kesismesiyle miimkiin oldugunu anlatmaktadir.
Ayrica ¢ekiciligin bu tig¢ bilesen yoniinden giiglii olmasi gerektigini belirtmektedir (Akt. Pearce
1991: 52).

1.3. Turist Rehberleri ve Cekiciliklerin Markalagsmalari

Turistlerin katildiklar1 turlarda; rehberlik, hikayeler, anekdotlar, agiklamalar,
gercekler, istatistik, tarih ve bilgi igerebilecek anlatimlar gibi beklentileri olmaktadir
(Overend, 2012: 50). Overend (2012: 50) turlarin, soéniikk ve sabit bir yeri yeniden
canlandiramayabilecegini fakat siireklilik olusturulmasina yardimci olabilecegini ifade
etmektedir. Bu baglamda turlarin iki temel 6zelliginden bahsetmektedir. Bunlardan ilkinin,
tur diizenlenen yerlerin devamli bir degisim halinde oldugu ve bu degisimde ziyaretgilerin
etkili oldugunu savunmaktadir. ikincisinin ise, turlarn yerlerin devamli olarak
yapilandirilmalarina olanak veren siireglerin pargasi oldugunu ifade etmektedir ve dolayisiyla
turlarin, bir yeri hem okuyup hem de o yeri yazdigini belirtmektedir.

Grzini¢ ve Zanketi¢ (2008: 9-10) cekiciliklerin uzmanlikla yonetilmeleri ve sunulan
turistik riiniin kalitesinin artirilmasi gerektigini belirtmektedir. Mal ve hizmetlerin amacinin
yeni ziyaretgilerin gelmesini ve Onceki ziyaretgilerin tekrar ziyaret etmelerini saglamak
oldugunu ifade eden Grzini¢ ve Zanketi¢, bu noktada 6zgiinliiglin ve ¢esitliligin dnemini
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vurgulamaktadir. Zorlu ve Erkus (2018), calismalarinda destinasyonlarin siirdiiriilebilirlikleri
ve gelecekleri i¢in turlardaki memnuniyetin dnemli oldugunu ifade etmektedirler.

Destinasyon markalagmasi ve rehberlerle ilgili ¢aligmalara bakildiginda, Sipahi ve
Algiir (2016), destinasyon marka imajma etki eden unsurlar inceledikleri ¢alismalarinda,
kaliteli turist rehberligi hizmeti destinasyonun gii¢lii yani olarak belirlenmistir. Akova (2015)
ise, kentlerin markalagsma siireclerinde turist rehberlerine yonelik yaptigi ¢alismada, kent
markalagmasimi turist rehberleri ile yerel yonetimler agisindan incelemis ve rehberle yerel
yonetimlerin isbirliginin yetersiz oldugu sonucuna varmis ve alinan goriislerin uygulamaya
gecirilme konusunda sorunlar oldugunu ortaya koymustur. Literatiire bakildiginda turistik
¢ekiciliklerin markalasmalarini; ¢ekiciliklerin tura dahil edilmelerinde rehberlerin katkilari,
tur esnasinda anlatimlari, tanitimlar gibi yonlerden inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamigtir.

Arat ve Bulut (2019: 3), rehberlik hizmetinin kalitesinin turist memnuniyetini
etkiledigini ve memnun olan turistin kendi iilkesinde yaptig1 yorumlarla iilkenin imajina
olumlu bir katkida bulunacagini belirtmektedir. Ayrica, memnuniyetlerinin tekrar ziyaret etme
ve bagkalarina 6nerme davranislarina doniisebileceginden, tura basladiklari andan itibaren
onlara refakat eden turist rehberlerinin gerekli bilgi ve donanima sahip olarak onlar1 en iyi
sekilde agirlamalarinin olduk¢a 6nem arz ettigini savunmaktadir ve farklilik yaratmanin
onemine deginmektedir. Buradan hareketle, tur diizenlenen yerlerin tanimmmalarinda,
benzerlerinden farklilasmalar1 gerektigi ve 6zellikle turist rehberlerinin “hizmet kalitesi, turist
memnuniyeti ve hem yerlerin hem de tilkenin imajmin artiritlmas1” gibi konularin agisindan
olduk¢a onemli rol oynadiklar1 sonucuna varmak miimkiindiir. Bu baglamda turist
rehberlerinin tur programlari diizenlenirken turistik ¢ekiciliklerin se¢imine katkida bulunup
bulunmadiklari, turistik ¢ekiciliklerin dzelliklerini, farkliliklarini turistlere nasil anlattiklari,
nasil bilgilendirmeler yaptiklari, sunulan {irin ve hizmetleri nasil tanittiklari, turist grubundan
tekrar tur satin alma talepleri alip almadiklar1 gibi konularda sorular sorularak;
markalagmadaki rolleri incelenmektedir.

Son zamanlarda destinasyon markalagmasi konusundaki ¢aligmalarda marka degeri ve
bilesenlerine rastlamak miimkiindiir. Konecknick ve Gartner (2007: 416), ¢alismalarinda imaj
kavramimin destinasyon agisindan Onemini vurgulamakta ve destinasyon markalarinin
anlagilabilmesi i¢in farkindalik ve baghlik boyutlarinin arastirilmast  gerektigini
belirtmektedirler. Tasc1 ve Gartner (2009: 156) marka degerinin; bir destinasyonun yiiksek
baglilik, farkindalik, algilanan kalite ve deger, giiclii marka ¢agrigimlar1 ve patentler, ticari
markalar gibi varliklar elde etmesi ile olusturulacagmi ifade etmektedir. Bu baglamda, bu
calismada turist rehberlerine yoneltilen sorular; turistik gekiciliklerin 6zelliklerini ve marka
degeri unsurlarini da icermektedir.

2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu makalenin amaci, Tiirkiye’de turlarin diizenlenebilmesi i¢in gerekli olan rehberlik
hizmetini veren turist rehberlerinin, turistik ¢ekiciliklerin markalagsma siire¢lerinde nasil yer
aldiklarm tespit etmektir. Hizmet pazarlamasi kavrammin soyut olma 6zelligi, rehberlik
hizmetinin somut olarak ele alinip katkilarinin belirlenmesini zorlagtirmaktadir. Bu noktada
turist rehberlerine turistik cekiciliklerle ilgili olarak markalasma adina neler yaptiklari
hakkinda sorular sorularak ve konuyla ilgili fikirleri alinarak literatiire katkida bulunmak
amaclanmigtir.
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3. YOntem

Bu calismada nicel yontemlerden yararlanilmistir. Veri toplama teknigi olarak anket
teknigi tercih edilmistir. Anket sorular1 literatiirden yola ¢ikilarak hazirlanmis ve pilot
caligmada oncelikle bes turist rehberine agik uglu sorular yoneltilerek rehberlerin goriisleri
almmigtir. Turist rehberlerinin gorisleri dikkate alinarak, bazi acik uglu sorular
kategorilendirilmistir. Sorulardan bazilar1 ise, arastirmanin amacina uygun olacagi
disiiniilerek agik uglu olarak birakilmigtir. Bazi rehberlerden yiiz yiize ve telefonda bilgi
alinmig fakat sorular genel olarak online anket yontemiyle rehberlere iletilmistir. Bu sorular;
turistik cekiciliklerin marka haline gelme siireglerinde turist rehberlerinin fikirlerinin alinip
almmadigy, turlara dahil edilmelerinde goriis bildirip bildirmedikleri, seyahat acentalartyla bu
konuda iletisim kurup kurmadiklari gibi konularin belirlenmesi ve turist rehberlerinin turistik
cekiciliklerin markalagmalari ile ilgili fikirlerinin alinmasini saglamaya yonelik hazirlanmistir.

Sorulardan bazilari, ilgili alan yazinda yer alan turist rehberlerinin rollerinden (Weiler
ve Black, 2014) yola ¢ikilarak hazirlanmistir. Markalagsma ve g¢ekicilik ile ilgili sorular ilgili
literatiirden ve Garcia, Goémez, Molina’nin (2011) destinasyon marka Ol¢eginden
yararlanilarak hazirlanmistir. Anket formu; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim, tecriibe gibi
demografik bilgilere yonelik ifadeler; iiye olunan meslek odasi, ¢alisma durumu gibi meslekle
ilgili ifadeler; turistik cekiciliklerin turlara dahil edilmeleriyle ilgili ifadeler, turistik
cekiciliklerin markalastirilmalart ile ilgili ifadeler ve turist rehberlerinin markalagsmisg turistik
cekiciliklerle ilgili diisiincelerine yonelik ifadelerden olusmaktadir.

Anket formu online olarak diizenlenmis, Tirkiye Turist Rehberleri Birligi’ne ve
Tiirkiye’deki meslek odalarina e-mail yoluyla gonderilerek, elektronik ortamda bireysel olarak
paylasilarak, sosyal medyadaki rehber gruplarma iletilerek turist rehberlerine ulagtirilmistir.
Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’deki turist rehberleri olusturmaktadir ve kolayda 6rnekleme
yontemi ile turist rehberlerine ulasmak amaglanmustir. Veriler, Mayis-Temmuz 2019 tarihleri
arasinda toplanmistir. Arastirmaya katilmak isteyen 82 turist rehberinden geri doniis
almmustir.

4. Bulgular

Caligmanin analiz siirecinde, elde edilen verilerin gilivenilirlikleri teste tabi
tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda Cronbach’s Alpha kat sayisi ile giivenirlik 0,908
olarak tespit edilmistir. Bu sonug, 0,70’in iizerindedir ve Slgegin giivenirliginin yliksek
oldugunu gostermektedir. Turist rehberlerinden elde edilen veriler dogrultusunda yas, cinsiyet,
medeni durum, tecrtibe ile ilgili analizler asagidaki tabloda verilmistir.

Arastirmaya katilan turist rehberlerinin demografik 6zelliklerini yansitan Tablo 1’de
turist rehberlerinin  %34,1’inin kadin, %65,9’unun erkek oldugu; %32,9’unun bekar,
%67,1’1nin evli oldugu goriilmektedir. Katiimcilarin yaglariyla ilgili cevaplar ele alindiginda,
en fazla kiginin 30-39 ve 50-59 yas araliginda bulunduklar1 anlagilmaktadir. Bu tabloda,
katilimcilarin %48,8°i lisans mezunu ve onu takiben %31,7’sinin yiiksek lisans, %8,5’inin
doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Mesleki tecriibe konusuna bakildiginda %46,3’liik bir
grubun 16 yil ve flizeri tecriibbeye sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin
%92,7’s1 eylemli olarak gorev yapmaktadir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik ve Meslekle Ilgili Ozellikleri

Degisken Grup n % | Degisken Grup n %
Cinsivet Kadin 28 34,1 1-5yil 20 24,4
Y Erkek 54 65,9 Tecriibe 6-10 yil 11 134
20-29 yas 14 17,1 11-15 yil 13 15,9
30-39 yas 29 35,4 16 yil ve {izeri 38 46,3
Yas 40-49 yas 10 12,2 Eylemli turist rehberi 76 92,7
grubu 50-59 yas 20 24,4 Calisma Eylem_S|z turist 5 6,1
durumu rehberi
60 yas ve lizeri 9 11,0 Diger (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 5 ARO 4 4.9

Egitim | Lisans 40 | 488 galg“ an | BURO 4 | 49
durumu | Yiksek lisans 26 31,7 r:hltj)gg an CARO 9 11,0
Doktora 7 85 | idast RO 32 | 390
IZRO 26 31,7

TRO 1 1,2

MURO 2 | 24

SURO 1 1,2

Katilimcilara Tiirkiye’de en fazla markalagmis ¢ekiciligin hangisi oldugu ile ilgili bir
soru yoneltilmistir. Pilot ¢alismada turist rehberlerine bu soru agik u¢lu olarak yoneltilmis ve
goriisleri alinmistir. Ayrica Kiiltlir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigii niin verilerine gore
en cok ziyaret edilen miize ve dren yerleri incelenmistir. Bu baglamda “Efes, Kapadokya,
Pamukkale, Sultanahmet, Truva” ¢ekicilikleri bu sorunun kategorileri olarak belirlenmistir.
Daha sonra katilimcilara, bunlarin disindaki ¢ekicilikleri belirtebilmeleri i¢in “diger” secenegi
sunulmustur. Katilimeilarin yanitlarina Tablo 2°de yer verilmektedir.

Tablo 2: Katilimeilarin Markalasma Diizeyi En Yiiksek Olan Cekicilikle Ilgili Gériisleri

Say1 Ylzde
Efes 44 53,7
Kapadokya 18 22,0
Pamukkale 3 3,7
Sultanahmet 8 9,8
Truva 6 7,3
Diger 3 3.7

Katilimeilarin Tiirkiye’de markalasma diizeyi en yiiksek olan ¢ekiciligin hangisi
olduguna dair soruya verdikleri cevaplarin dagilimi Tablo 2’de verilmistir. Tiirkiye’de
markalagsma diizeyi en yiiksek olan ¢ekicilik hakkindaki goriisleri sorulmustur. Katilimcilarin
%53,7sinin bu soruya Efes cevabi verdigi goriiliirken, %22’sinin Kapadokya cevabim verdigi
ve sirastyla Sultanahmet, Truva, Pamukkale ve diger yerlerin bu gekicilikleri takip ettigi
goriilmektedir. “Diger” seceneginde ii¢ katilimer “Antalya”, “Aspendos — Perge — Side” ve
“hepsi” cevaplarini vermislerdir. Bu cevaplarin nedenlerini 10. soruda agiklayan katilimeilar;

13

en fazla “benzersiz”, “farkl1”, “essiz”, “dogal giizellik”, “gorsel ¢ekicilik”, “sira dis1 olma”
gibi farklilastirict 6zelliklerinden dolay1 ve “reklam, tanitim ¢aligmalarinin fazla olusu”, “Unlii
olmas1”, “kalite sunmasi1”, “hemen akla gelmesi”, “her yerde fotograflarinin paylasilmas1” gibi
pazarlama ve markalagma ile ilgili 6zelliklerinden 6tiirii bu g¢ekiciliklerin marka oldugunu

diistindiiklerini belirten yorumlara yer vermislerdir.
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Bulgularin  degerlendirilmesi  siirecinde, markalagmis ¢ekicilik hakkindaki
gorlislerinden sonra katilimcilara ¢ekiciliklerin markalagsmalarinda rehberlerin rolleri
hakkindaki goriisleri soruldugunda alinan yanitlar Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: Katilimeilarin Markalasmada Turist Rehberlerinin Rolleri ile lgili Gériisleri

Turist Rehberlerinin Bijtiin
Markalasmada Rolleri icinde N
San %
Kiltiir ve tarith 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
Glizel anilar olusturma 29 35,37 9,80 82
Yerel iiriin tanitimi 27 32,93 9,12 82
Yol gostericilik 23 28,05 7,77 82
296 100,00

Tablo 3’teki ilk iki slitunda “turist rehberlerinin hangi yoniiyle markalagmada etkili
olduklarina” yonelik 6lgmenin sonuglari yer almaktadir. 82 katilimciya yoneltilen soruda
seceneklerin birden fazlasini isaretlemek miimkiindiir. Bundan dolay1 say1 82’den biiytiktiir ve
oranlarin toplami da 1’den biiyliktiir. Verilen cevaplara gore turist rehberlerinin “kiiltiir tarih
anlatim1” suretiyle markalagmaya katkida bulunmakta oldugunu ifade eden katilimcilarin
sayis1 56’dir. Bunlarm toplam katilimeilara orani ise %68,29’dur. “Kiiltiir ve tarih anlatimi1”
rolii tiim cevaplar iginde en ¢ok segilen roldiir. Bundan sonra da “farkindalik olusturmak” rolii
gelmektedir. Rollerin biiyiikliigli ve dnemi hakkinda daha somut yorum yapabilmek amaciyla
cevaplarin tamami 100 kabul edildiginde her bir roliin toplam i¢inde orani bulunmus ve bu
oranlar ii¢lincii siitunda verilmigtir. Marka olmanin “benzerler arasinda farkli olmak ve bu
farkliligin gercek bir farklilik olmasi gerektigi” hatirlanirsa, turist rehberleri hem gekiciligin
gercek anlamda anlasilmasini saglayarak hem de benzerlerinden farkliliklarini vurgulayarak
markalagmaya katki sunmaktadir. Markalagmada rehberlerin roliiniin analiz edildigi Tablo
3’teki verilere gore, katilimcilar turist rehberlerinin, ¢ekiciliklerin markalagmalarinda en fazla
katkiy1 kdiltiir ve tarih anlatimi ile sagladiklarini belirtmektedirler ve bu ifade secilen ifadelerin
icinde %18,92 ile en yiiksek orana sahiptir. Bu ifadeyi sirasiyla farkindalik olusturma,
bilgilendirme, hikaye ve efsane aktarimi, yerel halkla turist etkilesimi, giizel anilar olusturma,
yerel drlin tanitimi rolleri takip etmektedir. Literatiirde ¢ekiciliklerin farklilagtirici
Ozelliklerinin markalasmada onemli oldugu ve bu farklilastirict 6zelliklerin kiiltiir, tarih,
hikayeler, efsaneler ve yer ile ilgili bilgiler gibi unsurlar oldugu belirtildiginden, sonuglarin
literatiirle uyumlu oldugu sdylenebilir. Yol gostericilik rolii ise %7,77 ile en diisiik orana
sahiptir. Turist rehberlerinin “yol gosterici” rolii olmazsa olmaz bir 6zellik olmasima karsin,
turist rehberlerinden beklenen iglevler i¢inde turistik ¢ekiciligin markalagmasina en az katkida
bulunan iglev olarak ortaya ¢ikmustir,

Aragtirmada katilimcilarin tur programinin hazirlanma siirecinde katkida bulunup
bulunmadiklarinin dagilimi Tablo 4’te incelenmistir. Katilimeilarin ayni tur programinda
birden fazla konuda katkida bulunmalari miimkiin oldugu i¢in tek soruda ¢ok sayida cevap
verebilmeleri saglanmustir. i1k iki siitundaki rakamlarin toplaminin katilime1 sayisindan biiyiik
olmasinin nedeni tek soruya verilmis birden fazla cevaptir.
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Tablo 4: Katilimcilarin Tur Programinin Hazirlanma Siirecinde Katkilari

Tur programina katki e
Sayr % Btln iginde N
Cekiciligi tura dahil etme 56 68,29 22,58 82
Isletme tavsiyesi 45 54,88 18,15 82
Turist istek ve sikdyetlerinin bildirilmesi 45 54,88 18,15 82
Tur giizergahi belirlenmesi 30 36,59 12,10 82
Aktivite dnerisi 29 35,37 11,69 82
Diger 43 52,44 17,34 82
248 100,00

Katilimcilar seyahat acentalar1 tarafindan hazirlanan tur programlarinin hazirlanma
stireclerinde turist rehberlerine nasil katkida bulunduklart soruldugunda, Tablo 4’te en fazla
katkida bulunduklart konunun ¢ekiciligin tura dahil edilmesi oldugunu belirttikleri
gorulmektedir ve bu rol segilen ifadeler arasinda %22,58 ile en fazla orana sahiptir. Turist
rehberleri, turistlerle yiiz yiize iligki kurmanin getirdigi bilgi avantaji ile turistin ilgisini
¢ekebilecek, destinasyon iginde hangi unsurlarin 6n plana ¢ikartilabilecegi konusunda s6z
sahibi olmaktadir. Pazarlama literatiiriinde {iriiniin esas faydasini saglayan kismina 6z iiriin ad1
verilmektedir. Oz iiriinii marka ambalaj, tasarim ile somutlastirilmakta ve montaj, satis sirasi
ve sonrasi servis, garanti gibi ozelliklerle zenginlestirilmektedir. Turist rehberleri, sunulacak
iiriiniin tasariminda ve sunulmasina rol alarak “6z {irlin” olan turistik ¢ekiciligi, marka haline
getirmekte yani “zenginlestirilmis veya genisletilmis {iriin” haline getirmektedir. Genisletilmis
iiriinlerin benzer bagka {irlinlerden farkliliklarini vurgulayabilecek 6zelliklerinin varlig: ise o
iirliiniin markalagmasina katkida bulunmaktadir. Turist rehberleri; isletme tavsiyesi, turist istek
ve sikdyetlerinin bildirilmesi, tur giizergahinin belirlenmesi ve en az aktivite Onerisinde
bulunma konularinda katkida bulunarak iirtiniin daha genis olarak sunulmasina yardimci
olmaktadir. Aktivite Onerisinde bulunma ifadesi secilen ifadeler arasinda %11,69’luk bir
dilimdedir. Ayrica katkida bulunma sanslarinin olmadiklarini, ¢iinkii kendilerine goriis
sorulmadigini belirtenler ve bazi hatalar1 ve yanlisliklar seyahat acentalarma bildirdiklerini
sOyleyenler de mevcuttur.

Katilimcilarin, ¢ekiciliklerin markalagma siirecinde yer alan farklilagma ve hatirlanma
unsurlaryla ilgili olarak rehberlerin katkilar ile ilgili goriisleri Tablo 5°te incelenmektedir.
Daha 6nceki tablolarda oldugu gibi tek soruda ¢ok sayida cevap verebilmeleri nedeniyle ilk
iki stitundaki rakamlarin toplami katilimci sayisindan biiyiiktiir. Katilimcilarmm; turist
rehberlerinin bir ¢ekiciligin farklilasmas: ve hatirlanmasinda en fazla rol oynayan
performanslarinin kiiltiir ve tarih anlatimi1 oldugu ve bunu hikaye ve efsane anlatimiyla
bilgilendirmenin takip ettigini belirttikleri Tablo 5’te, kiiltiir ve tarih anlatimmin oran1 segilen
ifadelerin %17,28’1 olarak goriilmektedir. Tabloya bakildiginda bu konuda en az katkisi olan
rollerinin ise yol gostericilik oldugunu diigiindiikleri anlagilmaktadir ve segilen ifadeler
arasinda %7,31°lik bir paya sahiptir. Uriinlerin marka olarak konumlandirilmasinda kullanilan
unsurlardan bir tanesinin iiriinlere ait dykiiler ve efsaneler oldugu bilinmektedir. Turistik
¢ekicilikleri ziyaret eden turistlerin aktiviteleri bir tiir katilimli belgeseldir. Tarihi arka plani
Ogrenilen turistik cekicilikler, benzerlerinden ayrismakta ve daha kalici olabilmekte, baska bir
ifade ile marka haline gelmektedir. Bu bakimdan turistik ¢ekiciliklerle ilgili kiiltiir, tarih,
efsane anlatimlariyla saglanan etkilesim ve farkindalik yoluyla turist rehberleri turistik
cekiciliklere markalagsma katkisi saglamaktadir.
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Tablo 5: Katilimeilarin Turistik Cekiciliklerin Farklilasmalar1 ve Hatirlanmalarinda Turist
Rehberlerinin Rolleri ile ilgili Gériisleri

Farklhilasma ve hatirlanmada
rol Bitin icinde N
Say1 %
Kiltiir ve tarih anlatimi 52 52,44 17,28 82
Hikaye ve efsane aktarimi 43 4512 14,29 82
Bilgilendirme 43 52,44 14,29 82
Yerel halkla turist etkilegimi 36 43,90 11,96 82
Farkindalik olusturma 39 63,41 12,96 82
Yerel iirtin tanitimi 37 26,83 12,29 82
Glizel anilar olusturma 29 47,56 9,63 82
Yol gostericilik 22 26,83 7,31 82
301 100,00

Cekiciliklerin markalagma siirecinde kalite, imaj olusturma ve tavsiye edilme
unsurlarina rehberlerin katkisinin arastirildigi Tablo 6’da rehberlerin goriisleri yer almaktadir.

Tablo 6: Katilimeilarin Turistik Cekiciliklerin Kalite, Imaj ve Tavsiye Edilme Konularinda

Turist Rehberlerinin Rollerinin Katkisma Iliskin Gériisleri

Kalite, imaj ve tavsiyede rol Biitin iginde N
Say1 %
Kiltir 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
Guzel anilar olusturma 26 31,71 8,33 82
312 100,00

Sorulan soruya katilimcilarin birden fazla cevap verebilmeleri nedeniyle Tablo 6’da
yer alan ilk iki siitundaki rakamlarin toplami katilimci sayisindan biiyiiktiir. Turistik
cekiciliklerin kalite sunma, imaj olusturma ve tavsiye edilme konularinda rehberlerin
rollerinin incelendigi Tablo 6’da %15,06 ile en fazla kiiltiir ve tarih anlatimimin daha sonra
farkindalik olusturmanin ve bilgilendirme rollerinin katkis1 oldugunu diisiindiikleri
gorilmektedir. Bu rolleri yerel iiriin tanitim1 ve hikaye ve efsane anlatimi takip etmektedir.
Tabloya gore rehberlerin ¢cogunlugu giizel anilar olusturma rollerinin ¢ekiciligin kalite, imaj
ve tavsiye edilme konularina digerlerine kiyasla daha az katki sagladigi gériilmektedir. Turist
rehberlerinin yol gostericilik roliiniin de diisiik olmas1 (%8,33) turistik ¢ekiciligin kalitesinden,
imajindan ayr1 disiiniildiigli goriilmektedir. Tablo biitiin olarak degerlendirildiginde
rehberlerin bilgilendirmede ve kiiltiir ve tarih anlattiminda onemli oldugu ancak turistik
cekicilikle biitiinlestirilmedigi ayn disiiniildiigli anlamina gelmektedir. Bunun nedenleri ve
sonugclar1 ayr1 bir aragtirma konusu olabilecek kadar farkli konudur.

Aragtirmada rehberlerin markalagma siirecinde yer alan yerel unsurlara anlatimlarinda
yer verme durumlarinin soruldugu soruya verdikleri cevaplar Tablo 7°de yer almaktadir.
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Tablo 7: Katilimcilarin Anlatimlarinda ve Yorumlarinda Yerel Unsurlara Yer Verme

Durumlari
Yerel Unsurlara Yer Verme Batin N
Say1 % icinde
Cekiciligin tarih ve kiiltiiriinli yorumlama 66 46,34 23,74 82
Efsane ve hikaye anlatimi 60 73,17 21,58 82
Cekiciligin admi, semboliinii, sloganini 58 70.73 20,86 82
anlatma
Cekiciligin benzersiz 6zelliklerini anlatma 56 68,29 20,14 82
Yerel tiriinleri tanitma 38 36,59 13,67 82
278 100,00

Sorulan soruya katilimcilarin birden fazla cevap verebilmeleri nedeniyle Tablo 7°de
yer alan ilk iki stitundaki rakamlarin toplami katilimc1 sayisindan biiyiiktiir. Tablo 7°den turist
rehberlerinin anlatim ve yorumlarinda en fazla ¢ekiciligin tarih ve kiiltiiriin(l yorumlamaya yer
verdikleri anlagilmaktadir. Her ne kadar Tablo 6’da katilimcilarin yarisindan fazlasinin efsane
ve hikaye anlatma rollerinin kalite, imaj ve tavsiye edilmede katkisi olmadigini diistindiikleri
goriilse de, Tablo 7°de rehberlerin biiyiik ¢cogunlugunun turlarda efsane ve hikaye anlatimina
yer verdikleri goriilmektedir. Bu ifade secgilenler arasinda 923,74 ile en yiiksek oran olarak
gorlilmektedir. Bu unsurun haricinde anlatim ve yorumlarinda sirasiyla cekiciligin adini,
sembol ve sloganini anlatmaya, benzersiz 6zelliklerini anlatmaya yer verdikleri gérilmektedir.
Ayrica tabloda katilimcilarin yaklagik iigte ikisinin yerel {irlinlerin tanittimina yer vermedikleri
goriilmektedir ve bu ifade segilenler i¢cinde %13,67’1lik bir paya sahip olarak goriilmektedir.
Turistik ¢ekiciliklerin benzerlerinden farklilagsmasi igin turistik ¢ekicilige taklit edilemez bir
ozellik katmak onu kendi kategorisinde essiz hale getirecektir. Pamukkale’yi, Efes’i,
Kapadokya’y1, Truva’y1 ve Sultanahmet’i yerel unsurlarla desteklemek onlar1 rakipsiz birer
iirlin haline getirmekte ve dolayisiyla ¢cok degerli bir marka haline getirmektedir. Bunu
yapmanin yollarindan birisi turistik ¢ekicilikle ilgili yerel unsurlara yer vermektedir.

Tiirkiye’deki turistik ¢ekiciliklerin markalagmalarmin 6niindeki engellerle ilgi
katilimci goriisleri Tablo 8’de verilmektedir.

Tablo 8: Katilimcilarin Tirkiye’deki Turistik Cekiciliklerin Markalagsmalarindaki Engeller

Hakkindaki Goriisleri
Yerel cekiciliklerin Yiizde
markalasmasinda engeller icinde N
Say1 %
Tanitim yetersizligi 50 60,98 15,92 82
Tur programi problemleri 40 48,78 12,74 82
Konaklama isletmelerinin kalite diigiikliigii 34 41,46 10,83 82
Tur sirketinin hizmet kalitesinin diisiik olmasi1 32 39,02 10,19 82
Yiyecek-igecek igsletmelerinin kalite diigiikligii 29 35,37 9,24 82
Uriin ve hizmet yetersizligi 25 30,49 7,96 82
Aktivite yetersizligi 25 30,48 7,96 82
Cevre kirliligi 23 28,05 7,32 82
Anlayissiz ve memnuniyetsiz turist 16 19,51 5,10 82
Ulastirma isletmelerinin kalite diigiikliigii 16 19,51 5,10 82
Rehberlerin performans diisiikligii 6 7,32 1,91 82
Diger 18 21,95 5,73 82
314 100,00

Mazan ve Ozdemir; Turistik Cekiciliklerin Markalasmalarinda Turist Rehberleri Uzerine Bir Arastirma / A Study
on Tourist Guides in Branding of Tourist Attractions

69



77
Ao

Turist Rehberligi Dergisi (TURED) & Yil. 2020, Cilt. 3, Sayz. 1
Journal of Tour Guiding (JOTOG) & Year. 2020, Volume. 3, Issue. 1

Sorulan soruya katilimcilarin birden fazla cevap verebilmeleri nedeniyle Tablo 8’de
yer alan ilk iki stitundaki rakamlarin toplami katilime1 sayisindan biiyiiktiir. Bu soruyla turizm
sektérinin icinde yer alan rehberlerin goziyle turistik cekiciliklerin marka olmasinin
oniindeki engeller tespit edilmistir. Katilimcilarin Tiirkiye’deki turistik gekiciliklerin
markalagmasinin 6niindeki engellerle ilgili goriislerinin yer aldig1 Tablo 8’de en fazla taniim
yetersizligini sectikleri goriilmektedir. Bu unsuru sirasiyla tur programi problemleri,
konaklama isletmelerinin, tur sirketlerinin, yiyecek-icecek isletmelerinin hizmet kalitesi
diistikligi, iiriin ve hizmet yetersizligi, aktivite yetersizligi, ¢evre kirliligi unsurlar takip
etmektedir. Katilimcilarin en az segtikleri engellerin ise turist rehberlerinin performans
diisiikliigii, ulastirma isletmelerinin hizmet kalitesi diislikliigli ve anlayissiz turistler unsurlari
oldugu goriilmektedir. En fazla secilen ifade olan tanitim yetersizligi ifadesi segilenlerin
%15,92’sini olustururken, en az secilen rehberlerin performans diigiikliigii ifadesi %1,91
oranindadir. Marka olmak tesadiiflere bagh degildir. Marka olmak, organize olmus, istikrarl
pazarlama c¢aligmalar1 (tanitim) ile miimkiindiir. Bu tablo gostermektedir ki bir turistik
cekiciligin marka haline gelmesi i¢in problemsiz tur programlari, kaliteli konaklama, seyahat
ve yiyecek iceceklerinin varligi gerekmektedir. Bir driinin ismini medya imkanlariyla
duyurmak miimkiindiir. Ancak kalic1 olmasi i¢in kaliteli ve nitelikli olmas1 gerekmektedir.

Katilimeilarin  gilinlimiizde ¢ekiciliklerin markalagsmalarinda onemli yeri oldugu
diisiiniilen sosyal medya ve internette paylasim yapma durumlar1 ve turistlerden Tiirkiye’de
bagka bir bolgeye tur talebi alma durumlar1 Tablo 9’da goriilmektedir.

Tablo 9: Katilimeilarin Sosyal Medyada Turla ilgili Paylasim Yapma ve Tekrar Tur Talebi
Alma Durumlar1

Evet Hayir

Say1 % Say1 %
Sosxal medygdg velveya internette turlar ve gezilen yerlerle ilgili 60 | 7317 | 22 | 26.83
fotograf ve bilgi paylasirim
Turdan sonra turistlerden bagka bir bolge i¢in tur talebi aliyorum 79 196,34 | 3 3,66

Uriinlerin tiiketiciler arasinda tammnirh@mi artiran sosyal medya paylasimlar ve
tavsiye etmeler de turistik c¢ekiciliklerin marka olarak konumlandirilmasina katki
saglamaktadir. Tur organizasyonundan veya rehberden elde edilen memnuniyet de tekrar
ziyaret etme veya tura katilma niyetini artirmaktadir. Katilimcilarin sosyal medya veya
internette turlarla ilgili paylasim yapip yapmadiklarinin incelendigi Tablo 9°da rehberlerin
%73,17’sini paylasim yaptigi, %26,83’linlin paylasim yapmadigi goriilmektedir. Ayrica,
9%96,34’{inilin turdan sonra baska bir bolge i¢in tur talebi aldig1 tabloda yer almaktadir. Tekrar
satin alma niyetinin yiiksekligi ve sosyal medya paylagimlari turistik c¢ekiciliklerin marka
olmasinda gii¢lii bir alternatif olarak goriilmektedir.

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Seyahat acentalar1 tarafindan segilip bir araya getirilen kendilerine has 6zellikleri olan
turistik ¢ekicilikler, paket turlarda turistlere sunulmaktadir. Béylece, bu turistik ¢ekiciliklerin
turistler tarafindan goriiliip deneyimlenmeleri saglanmaktadir. Mesleki bilgi, deneyim ve
tecriibeler agisindan donanimli, ¢ekicilikler hakkinda oldukga fazla bilgi sahibi olan hatta bazi
¢ekiciliklerin bulundugu yerlerde uzmanlagarak bilgilerini daha da artiran turist rehberleri, bu
cekicilikleri tanitmakla gorevlidir. Ayni zamanda rehberler; turistlerin cekicilikleri
deneyimlerken nelerden hoslandiklari nelerden hoslanmadiklari, nelerden etkilendikleri veya
nelerden sikayetci olduklar1 gibi bir¢ok konuda gozlem yapabilmektedirler. Bu noktada,
cekiciliklerin markalagsma siireglerinde hem dogrudan veya dolayli olarak katkilar
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bulunduklar1 hem de aktif bir sekilde yer almalarinin gerektigi diistiniilmektedir. Bu baglamda,
cekiciliklerin markalasmalari konusunda rehberlerin hem goriisleri alinmig hem de tur
operasyonlarindaki rolleri ve performanslartyla nasil katkida bulunduklar1 incelenmistir.

Bu arastirmada, turist rehberlerinin markalasma diizeyi en yiiksek ¢ekicilik olarak
cogunlukla Efes’i ve daha sonra Kapadokya’y1 gordiiklerini belirtmeleri, ¢ok azinin
Pamukkale’yi belirtmeleri Tiirkiye’deki destinasyon ve sehir markalagmasi caligmalari
acisindan ayrica ele alinmasi gereken bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Turist rehberleri, 6z
iriin olarak degerlendirilebilecek destinasyonlara, sunulacak hizmetlerin tasariminda ve
sunulmasina rol alarak yeni boyutlar eklemekte veya yeni konsept olarak sunarak
zenginlestirmektedir. Tiim bunlar ise tiiketicilerin zihninde konumlandirmaya ydnelik yeni
imkénlar sunmaktadir. Rehberlere gore “essiz olma” ve “pazarlama - tanitim” unsurlar1 6n
plana ¢ikmaktadir.

Rehberlerin yarisindan fazlasinin “cgekiciligin tarih ve kiiltiirinii yorumlama, efsane
ve hikaye anlatimi, ¢ekiciligin adini-sembolilini- sloganini anlatma, ¢ekiciligin benzersiz
ozelliklerini anlatma” unsurlarma anlatimlarinda yer verdikleri goriilmektedir. Uriinlerin
marka olarak konumlandirilmasinda kullanilan unsurlardan bir tanesinin iriinlere ait dykiiler
ve efsaneler oldugundan hareketle turistik ¢ekiciliklerin essiz hale gelmesinde ve rehberlerin
onemli bir yerinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Rehberler turistik ¢ekiciliklerin essiz hale
gelmesinde ve taklit edilemez hale gelmesinde kiltir ve tarih anlatmakta ancak yerel 0riin
tanitimlaria yeteri kadar vermemektedir. Bunun nedeni olarak ise “Yerel iiriin tanitiminin,
yerli halk ile turist etkilesimi saglamanin ve giizel anilar olugturmanin” markalagma konusuna
daha az katkida bulundugunu diisiinmeleri olarak tespit edilmistir.

Turist rehberleri; rehberlerin bilgilendirme, kiiltiir ve tarih anlatiminda 6nemli
oldugunu diisiinmektedirler. Bu bakimdan rehberler kendilerini turistik gekiciliklerin
markalagmasinda 6nemli gérmektedirler. Markalasmada, yol gostericilik roliiniin de diisiik
oldugunun diisiiniilmesi rehberlerin biitlinciil bir yaklasima sahip oldugunu, turistik
cekiciliklerin ve turlarin tasarimindan organizasyonuna kadar bir¢ok konuda diisiincelerinin
oldugunu gostermektedir.

Bir {iriiniin marka olmast belirli bir strateji ile istikrarh ¢aligma ile elde edilebilir. Bu
caligma gostermektedir ki turistik gekiciligin marka haline gelmesi i¢in problemsiz tur
programlari, kaliteli konaklama, seyahat ve yiyecek iceceklerinin varligi gerekmektedir. Bir
iriiniin ismini kisa siirede medya imkénlartyla duyurmak miimkiindiir. Markalagmanin
saglanabilmesi i¢in rehberlerin sunacagi hizmetlerin tamaminin kaliteli ve nitelikli olmas1
gerekmektedir.

Turistik ¢ekiciliklerin, potansiyel turistler arasinda yayilmasini ve iinlenmesi saglayan
dikkat g¢ekici sosyal medya paylasimlar1 da turistik ¢ekiciliklerin marka olmasma katki
saglamaktadir. Ayrica tur organizasyonundan veya rehberden elde edilen memnuniyet de
turistik ¢ekicilik hakkinda olumlu mesajlarm yayilmasina vesile olacagi varsayilabilir.
Dogrudan soylemek gerekirse sosyal medya paylasiminda bulunmayi getirebilecek
alternatifler sunma ve sunulan rehberlik hizmeti ile saglanacak memnuniyet, markanin
yayilmasini saglayabilecektir. Bu nedenle rehberlerin hizmet sunumlar1 6nemlidir.

Sonug olarak, stratejik olarak yonetilmesi gereken, karmasik ve uzun bir siire¢ olan
destinasyon markalagmasi siirecinde, markalasmanin Oniindeki engellerin aragtirilmasinin
faydali olacagi diisiiniildiigiinden, rehberlerin bu konudaki goriiglerinin 6nem arz ettigini
sOylemek miimkiindlir. Arastirmaya gore rehberlerin ¢ogunlugunun, Tirkiye’deki
¢ekiciliklerin markalagma engeli olarak tanitim yetersizligini gordiikleri ortaya g¢ikmustir.
Rehberlerin goriislerine gore turistik cekiciliklerin markalasma basarist i¢in “sunulacak
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kaliteli bir destinasyon i¢inde kaliteli konaklama, kaliteli ulasim ve kaliteli yiyecek igecek
sunumu gereklidir” ama hepsinden 6nemlisi diinyanin uzak yerlerindeki potansiyel turistlerin
bunlarin farkina varabilmeleri i¢in “tanitim™ gereklidir. Etkin bir tanitim i¢in ise pazarlama
araclarinin amaca uygun olarak, stratejik bir biitiinliik saglayacak sekilde kullanilmasi
gerekmektedir.

Aragtirmaya gore, rehberlerin biiyiikk bir kismi sosyal medya ve internette gezilen
yerler hakkinda paylasim yapmaktadir. Sosyal medyanm ve internetin bir ¢ekiciligin fark
edilmesinde, taninmasida dolayisiyla markalasmasimda 6nemli bir yeri oldugu diistiniiliirse,
rehberlerin bu anlamda katki sagladigi sonucuna varilabilir. Bunun yaninda rehberlerin hemen
hemen hepsinin Tiirkiye’ye yonelik baska bir tur i¢in talep aldiklarini belirtmeleri, hem
Tiirkiye’deki diger c¢ekiciliklerin markalasmalart hem de Tirkiye’nin markalagmasi
konusunda katk: sagladigi ve/veya saglayacagi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Arastirma sonuglarinin, turistik cekiciliklerin markalagsma c¢alismalarinda turizm
profesyonellerine, pazarlama uzmanlaria ve yerel yonetimlere 151k tutabilecegini sdylemek
mimkiindiir. Bu arastirmada ortaya ¢ikan sonuglar, farkli ¢aligmalarla genisletilebilir ve
uygulamada destinasyon markalagsmasi siirecinde rehberlerin nasil yer almalar1 gerektigi
yoniiyle degerlendirilebilir.
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Bu ¢alismanin tiim hazirlanma siireclerinde (veri toplama, yazim vb.), tiim etik kurallara ve bilimsel atif gosterme
ilkelerine riayet edildigini, herhangi bir hataya mahal vermemek igin yayimdan 6nce makalenin bir intihal programi araciligiy la
da kontrol edildigini yazarlar beyan eder. Ayrica yazarlar asagida siralanan hususlart kabul etmistir:

1. Calismada yer alan ve kullanilan tiim kaynaklara, bilimsel aragtirma yontemleri ve etik ilkeler dogrultusunda atif yapilmistir.
2. Calismada tiim yazarlarin akademik-bilimsel olarak dogrudan ve ortak katkis1 vardir.

3. Bu ¢alisma, yazarlarin 6zgiin bir ¢alismasidir.

4. Biitiin yazarlar dergiye gonderilen makaleyi gormiis ve sonuglarini onaylamistir.

5. Calismada kullanilan denek/deneklere iliskin herhangi bir etik ihlal yapilmamis, kullanilan tiim veri toplama yontemlerinde
bilimsel etik ilkelere gore hareket edilmistir.

6. Caligma daha Onceden bilimsel bir toplantida sunulan 6zet veya bu ¢aligmanin daha kisa hali ise, makalede bu durum
belirtilmistir.

7. Calismada, higbir su¢ unsuru veya kanuna aykir: ifade bulunmamakla birlikte, arastirma yapilirken kanuna aykiri herhangi bir
yontem kullanilmamis olup, ¢alisma ile ilgili tim yasal izinler alinmis ve etik kurallara uygun hareket edilmistir.

Aksi bir durumun tespiti halinde Turist Rehberligi Dergisi’nin hi¢bir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazarlarina
aittir.
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