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GIRIS

Turizm halihazirda hem ekonomik hem de sosyal yoniiyle diinyanin en hizli
gelisen sektorlerinden biridir. Uluslararasi turizm pazarindaki bu hizli biiyiime ve
rekabet kosullari, {ilke tamtimmin Snemini basat hale getirmistir. Ulkelerin, bu
kapsamda tamitim faaliyetlerini c¢esitlendirmeleri, rakip iilkelere nazaran
farkliliklarinin ve {stiinliiklerinin altin1 ¢izmeleri zorunlu hale gelmistir. Siirekli ve
bilimsel temellere dayali olan tanitim faaliyetleri {ilkelerin rekabet {istiinliigl

saglamalari i¢in 6n kosul haline gelmistir.

Bu calismada, ilk boliimde Turizmde Tanitim kavrami iizerinde durulacak ve
Tirkiye’nin tamitiminda kullanilan araglardan reklam, halkla iliskiler, seyahati
gelistirme, gosteriler ve kongreler, tanitici yayin, enformasyon ve dokiimantasyon
hizmetleri, aragtirma ve degerlendirme faaliyetleri ile Tiirkiye’nin (Roma Kiiltiir ve
Tanmtma Miisavirligince) Italya’daki tamitim faaliyetlerine yer verilecektir. Imaj
kavrami ve tamitim iliskisine yer verilen ikinci boliimiin ardindan italyan turizminin

degerlendirilmesine gegilecektir.

Calisma, Tiirkiye nin Italya’daki imajina iliskin yapilan ampirik arastirmanin
bulgularinin  sunuldugu ve bu sonuclarin degerlendirildigi boliimler ile

sonlanacaktir.



A. Arastirmanin Problemi

Siyasi, kiltlirel, ticari ve turistik boyutlar1 olan devlet tanitimi makro
tanitimdir. Turistik tanitim elbette alan1 ve kullandigi teknikler itibariyle tanitimin
diger boyutlarindan biiyilik farkliliklar igermektedir. Ancak bir iilkenin tiim tanitim
politikalar1 arasinda uyum ve koordinasyonun olmasi, oOzellikle turizm
pazarlamasinda basarili olunabilmesi ve olumlu bir imaj saglanmasi i¢in 6n kosuldur.
Tirkiye’nin diinya turizm hareketlerinden daha biiyiik bir pay alabilmesi i¢in olumlu
bir “Tiirkiye Imaj1” yaratilmas1 zorunludur. Ancak, séz konusu imaji olusturacak
Ogeler konusunda planli ve bilimsel ¢alismalarin azlig1 siirecin 6nilindeki en biiyiik
engellerdendir. Turistik tanitma, birbirinden farkl nitelik ve yapidaki ¢esitli kurum
ve kuruluslarca (ulusal turizm Orgilitleri, tur operatorleri, seyehat acentalari,
konaklama ve ulasim isletmeleri, dernek ve vakiflar vb.) yapilabilir ancak kuskusuz
turistik tanitma faaliyeti i¢inde en etkin olani ulusal turizm orgiitiidiir. Tiirkiye’nin
yurtdisinda turistik tanitma faaliyetleri i¢inde reklam, halkla iliskiler, agirlama

programlari, kiiltiirel faaliyetler vb. pek ¢ok teknikten yararlanilmaktadir.

Yurtdisindan Tiirkiye’ye turist génderen iilkeler iginde, italya son yillarda
diizenli olarak artan turist sayilar ile dikkat ¢ekmektedir. 2008 yilinda 2007 yilina
oranla yaklasik %17’lik artisla 600.232 italyan turist Tiirkiye’yi ziyaret etmis olup,
2007 yilinda da bir dnceki yila oranla %20’lik bir artigla 515.000 italyan turist

Tiirkiye’ye gelmistir.



Bu arastirmada Tiirkiye’nin Italya turizm pazarindan hakettigi pay1 alabilmesi
i¢in yapilan tanitim faaliyetleri degerlendirilecek ve Tiirkiye ile Akdeniz canagindaki

baz1 rakip iilkelerin italya’daki turistik imaji incelenecektir.

B. Arastirmanin Amaci

Tirkiye’nin turistik tanitimi biiyiik oranda Kiltiir ve Turizm Bakanhigi
tarafindan yapilmaktadir. Bakanligin yan sira ¢esitli vakif, birlik, seyahat acenteleri,
tur operatorleri de tanitim faaliyetlerinde bulunmaktadir. Tezin temel amaci;
Italya’da tanitim faaliyetlerinin degerlendirilmesi ve Tiirkiye’nin Italya’daki turistik
imajmin tespit edilmesidir. Aragtirmanin bir diger amaci da, arastirma sonuglarinin
T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na verilerek yurtdisindaki tanitim faaliyetlerinin
planlanmas1 sirasinda akademik bir ¢alismanin goz Oniline alinmasinmi saglamaktir.
Bunun yani sira, benzer konularda yapilacak arastirmalara temel olusturmak da

arastirmanin amagclarindandir.

C. Varsayimlar

Bu arastirmanin varsayimlari sunlardir:

1. Tiirkiye algis1 (Arap iilkesi, Akdeniz iilkesi) turistlerin Tiirkiye’yi ziyaret

etmis/etmemis olmalarina gore farklilasmaktadir.

2. Turizmde iilke tercihlerini olusturmak i¢in yapilan tanitim faaliyetlerinden

hatirlanabilirligi en yiiksek mecra televizyondur.



D. Smmirhliklar

Aragtirma degerlendirilirken dikkate alinmasi gereken smirlhiliklar su
sekildedir; Arastirma 1802 kisi ile sinirhi kalmistir. Eldeki 6rneklem, demografik
Ozellikleri itibariyle oldukca kusatici olmakla birlikte daha fazla denek 6rneklemde
yer alamamaktadir. Yanitlayicilarin Tiirkiye ile ilgili degerlendirmelerini kendi
fikirlerini baz alarak yapmalar1 istenmistir. Ayrica, arastirmada Tiirkiye’yi
gectigimiz 3 yil icinde ziyaret eden 634 kisilik bir Orneklem ile seyahat
deneyimlerine iliskin bazi sorular sorulmustur. Ankete konu olan diger tlkeler i¢in
bu tip bir anket yapilmamistir. Akdenizdeki diger iilkelerin de arastirmaya dahil

edildigi takdirde farkli sonuglara ulasilabilecegi diisiiniilmektedir.



I. TURIZMDE TANITIM KAVRAMI

Tirkiye’de turizmin ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel etkileri 1940’lardan sonra
fark edilmeye baslanmis olup, 1963 yilindan 1980°1i yillara kadar, zamanla gelisme
egilimi gostermistir. (Turizm Bakanligr Yayimni, 1998) Tirkiye’de, 1960 yil
sonrasinda, turizm alaninda gergeklestirilen faaliyetlerden ilki, turizmin, hizmetler
sektoriiniin bir alt dali olarak kalkinma planlarinda yer almaya baslamasi olmustur.
Yine bu yillarda, 1963 yilinda, Turizm ve Tanitma Bakanligi’nin kurulmasi turizme
onem verilmeye baslandiginin 6nemli bir gostergesi olmustur. Ancak, Tiirkiye’de
turizm hareketinin hiz kazanmas1 ve Tiirkiye ekonomisi i¢indeki dneminin giderek
artmasi, 1980 sonrasina, halen yiirlirliikte bulunan 2634 sayili Turizmi Tesvik
Kanununun yiirlirliige girmesine rastlar. S6z konusu Kanunun amaci; turizm
sektoriinii diizenleyecek, gelistirecek dinamik bir yapiya ve isleyise kavusturacak
tertip ve tedbirlerin alinmasini saglamak olarak belirtilmis olup, Kanun ayrica turizm

konusunda yatirimcilara saglanacak kolayliklar: ve tesvikleri de igermektedir.

Bu sayede, turizm sektorii, yarattigi katma deger, istihdam ve doviz geliri
bakimindan Tirkiye ekonomisinde son 20 yilda Onemli atilim gosteren
sektorlerinden biri olmustur (9. Kalkinma Plani). Bu nedenle turizm sektoriiniin,
tilkedeki refah ve gelismislik dengesizliklerini azaltici dogrultuda yonlendirilmesi,
turizm potansiyeli olan ancak bugiine kadar yeterince ele alinmamis yorelerde turizm
gelistirilerek ekonomik ve sosyal kalkinmanin saglanmasi hayati Onem arz

etmektedir.



Tirkiye’de baglangigta olan yaz donemi odakli deniz, kum, giines temali
turizm anlayisi, bugiin artik yerini ¢esitlenmis, tiim yila ve tiim lilkeye yayilan bir
turizm anlayisina dontismiis; boylece Tiirkiye diinyada en ¢ok turist ¢eken sayili

tilkelerden biri olmustur.

Turizm sektori, tanmitma ile siirekli beslenmektedir ve turizme olan talebin
artmasinda tanitimin 6nemi yadsinamayacak kadar biiyiiktiir. Bu nedenle tanitim

faaliyeti kavraminin tanimi ve tiirleri izerinde durmakta fayda vardir.

Tolungii¢’e gore tanitma, yalnizca bilgilendirme ve bu dolayli yoldan satiglarin
arttirilmas1 c¢abasidir. Satilmak istenen iriinlin yerini alamayacagi gibi, cesitli
ekonomik ve toplumsal etkenlerin temel yonelimlerini asma, onlar1 bir ¢irpida

degistirebilme giiciline sahip degildir (Tolungiic,1999).

Turistik tanitma bir tilkenin turistik potansiyelini olusturan doga, kiiltiir, tarih,
arkeoloji, deniz, gilines vb. temel niteliklerini turizm pazarlarinda her tiirli
tutundurma tekniklerini kullanarak, potansiyel turistleri bilgilendirme ve {iilkenin
turistik degerleri hakkinda olumlu imaj yaratma faaliyetlerinin biitiintidiir.
(Tolungii¢, 1999). Tolungiic bedeli 6denerek satin alinan tanitim ve reklam
faaliyetlerine agirlikli olarak basvurulmasinin nedenlerini sdyle siralamaktadir:
Tanitim faaliyetlerinin yoneldigi toplum ne denli geliskinse, yiikselen refah diizeyi
ile birlikte olusturdugu pazar da o denli biiyiik olur. Boyle bir pazarda sahip olunan
paym biiyiitiilmesi ya da yeni girilmesi amaglaniyorsa, bedeli 6denerek satin alinan

tanitim ve reklam faaliyetlerine agirlikli olarak basvurulmasi kaginilmazdir. Ciinkii



bu tiir faaliyetler daha pahali olmakla birlikte, asagida siralanan denetlenebilir
ayricaliklara sahiptir:

a) Satisa yoOnelik mesajlarin potansiyel talebin dikkatine sunulabilmesini
saglar;

b) Potansiyel talebin nereye gidecegi konusunda tercihlerin belirledigi karar-
alma silirecinde zamanlama ag¢isindan yogunlastirabilme olanagi yaratarak {riiniin
satilabilmesine katki saglar;

c) Gerek goriildiigiinde satisa yonelik mesajlarin  istenildigi  kadar
yinelenebilmesine olanak verir;

d) Potansiyel talebi en olumlu bicimde etkileyebilecegi arastirmalarla
saptanmis olan slogan ve gorsel malzemenin segilerek kullanilabilmesine olanak
Verir;

e) Secilen pazara yonelik olarak saptanacak “dogru” yer, zaman ve yogunlukta

bir kampanyanin yiiriitiilebilmesini miimkiin kilar.

Turistik tanitma, birbirinden farkli nitelik ve yapidaki cesitli kurum ve
kuruluslarca (ulusal turizm orgiitleri, tur operatorleri, seyahat acentalar1, konaklama
ve ulasim isletmeleri, dernek ve vakiflar vb.) yapilabilir ancak kuskusuz turistik
tanitma faaliyeti i¢inde en etkin olan1 ulusal turizm orgiitiidiir. Farkli tilkelerde farkli
yonetsel yapilar halinde (Bakanlik, genel miidirliikk, 6zerk bir kurulus vb.)
gorebilecegimiz ulusal turizm Orgiitleri turistik tanitma konusunda devlet tarafindan

gorevli ve yetkili kilinmis kuruluslardir.



Tanitim c¢aligmalar1 sirasinda {iriine yonelik mesajlar, kitle iletisim araclari
vasitasiyla, ya da yiizyilize temas ile hedef kitleye ulastirilmaya c¢alisilir. Mesajin
ulasacaglr hedef kitlenin, verilmek istenen mesajla ilgili birtakim Onyargilarinin
varlig1 biliniyorsa, oncelikle onlarin telafisine ve zihin bulanikliginin giderilmesine

calisilir (Ozsoy, 1999).

Tanitim faaliyeti, ozellikle de dis tanitim faaliyeti genel olarak, bir tilkenin
degerlerinin ¢esitli kitle iletisim tekniklerinden yararlanarak diger iilkelerde yasayan
insanlar iizerinde olumlu bir algi ya da imaj olusturmak amaciyla yiiriitiilen agik,
siirekli ve yogun bilgilendirme faaliyetlerinin tiimii olarak da tanimlanabilir. Bu
tanim1 biraz daha agmak gerekirse, dig tanitim, lilke hakkinda olumlu bir imaj
olusturmak, varsa yanlis diisiince ve Onyargilari ortadan kaldirmak, biitiin bunlarin
sonucunda da bir 6l¢iide de olsa ekonomik kazang saglamak amaciyla reklam, halkla
iligkiler, propaganda ve enformasyon gibi yontemler kullanarak, hedef kitlelere
yoneltilen aydinlatic1 faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Sahbaz, 2000). Bdylece,
yapilan tanitim faaliyeti ile hedef bireylerin algilari, tanitimi yapilan iilkenin dogal,
tarihi, kiltiirel giizelliklerine yogunlagsmakta, insanlarin zihinlerinde yaratilan imaj
ile turistik mal ve hizmetleri satin almaya yoneltmektedir. Tanitim faaliyetinin
kapsaminda Once muhataplara bilgi vermek, daha sonra o bilginin hatirlanmasi
saglanarak, bireyi tanittimin konusu hakkinda ikna etmek vardir. Bu sayede, dikkat
cekilen, bir bagka deyisle tanitim1 yapilan nesneye, iiriine vb. ilgi olusur, ardindan da

istek yaratilir ve hedef kitleyi harekete gecirmekle de tanitim faaliyeti amacina ulasir.



Yukaridaki tanimlamadan da anlasilacagi iizere, bir siire¢ olarak
degerlendirilmesi gereken tanitma, amaclari agisindan; siyasal tanitma, ekonomik
tanitma, sosyo-kiiltiirel tanitma ve turizm tanitmasi olarak siiflandirmak
miimkiindiir (Ozel Ihtisas Komisyon Raporu, 2000). Bu tamitim tiirlerinden bu
caligma i¢in 6nemli goriilen turizm tanitiminin tanimini burada yer vermek yeterli
olacaktir. Turizm tamitimi, bir iilkenin; dogal, kiiltiirel ve tarithi varliklarina
uluslararasi turizm pazarinda rekabet giiciinii artirarak talep yaratmak veya mevcut
talebi gelistirmek amaciyla vyiiriittiigii faaliyetleri kapsamaktadir (Ozel ihtisas
Komisyon Raporu, 2000). Turizm tanitmasi, Ozellikle pazar iilkelerdeki hedef
kitlelerin bilgilendirilmesi, olumlu {ilke imaj1 yaratilmasi ve turizm talebinin

gelistirilmesi i¢in yiiriitiilen faaliyetleri kapsamaktadir.

A. Tamitim Araclan

Turizm ve dis tanitimi birbirlerinden bagimsiz diisiinmek miimkiin degildir.
Ayrica bir iilkenin her tiirlii tamitimina (siyasi tanitim, ekonomik tanitim, sosyal
kiiltiirel tanitim ve turizm tanitimi) yonelik faaliyet ile kullanilan tanitim araglarinin
her biri birbirleri ile uyum i¢inde olmali, birbirini tamamlamali ve de hedef kitleyi
kararsizliga sevk etmemelidir. Ciinkii dogru olarak gerceklestirilen her tiirli dis

tanitim faaliyeti sonug olarak turizme olumlu yonde katkida bulunmaktadir.

Di1s tamitim, enformasyon, propaganda, reklam, halkla iligkiler ve satig
gelistirme gibi yontemleri iceren ve sosyal, siyasal, kiiltiirel, ekonomik ve turistik

tanitimi da kapsayacak bir kavramdir. Dig tanitim, iilkenin temel siyasal ve ekonomik



tercihleri dogrultusunda, ulusal dis politikaya uygun olarak diger iilkelerde
sorunlarini anlatmak, diinya kamuoyunda kendi lehinde olumlu bir imaj yaratmak ve
gelistirmek, tilkenin sayginhigini arttirmak, iilke hakkindaki yanlis izlenimleri
diizeltmek amaci ile politikasi ve planlamasi devlet tarafindan saptanan, uygulamasi
kamu ve 6zel kesim kuruluslar1 tarafindan, bir koordinasyon i¢inde, acik, siirekli,
yogun ve sistemli sekilde bilimsel ve teknik yontemlerle yiiriitilen faaliyetlerin
tiimiidiir (Olali, 1983). Dis tanitim kisaca iilkenin her tiirlii olanak ve degerlerinin

yurtdisinda tanitilmasi olarak 6zetlenebilir.

Yukarida verilen dis tanitim kavraminin taniminda, kitle iletisim araglariin
kullanimindan bahsedilmisti. Tanitma faaliyetlerinde kullanilan kitle iletisim araclari,
yazili, sozlii, goze ve kulaga hitap eden (audio-visuel) araglar olarak veya daha genel
sekli ile basili veya basili olmayan araglar olarak siniflandirilmaktadir. Basili araglar
yazili olarak; gazete, dergi, brosiir, biilten, yillik, el kitaplari, afisler, pankartlar, el
ilanlar1, katalog, rehber, kartpostal ve fotograflardan meydana gelirken basili
olmayan araglar; sozlii ve goriintiili olarak radyo, TV, video, sinevizyon, basin
toplantilari, acik oturumlar, filmler, yarigmalar, torenler, fuarlar ve sergiler gibi bir

dizi etkinligi kapsamaktadir (Hacioglu, 2000).

Hangi tamitim araglarinin hangi iilke turizmi i¢in kullamilacagr degisiklik
gosterdigi gibi, yine bu tanitim araglarinin ne olacagi, tanitimin yapilacagi tilkenin
kosullarina gore degisiklik gostermektedir. Genel olarak tanitim faaliyetlerinin hangi

araglar ile yapildigina bakacak olursak karsimiza reklam, halkla iligkiler ve iletisim
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(agirlama faaliyeti, festival, fuar, 6zel geceler gibi 6zel etkinlikler, basin ile olan

iliskiler) lobicilik, enformasyon hizmetleri ¢ikacaktir.

Reklam, en oOnemli tamitim araglar1 arasinda olup satis artirict bir tiir
haberlesme teknigidir. Turizm reklamciligy, ticari reklamciligin ara¢ ve yontemlerini
kullanarak turistik mal ve hizmet satigin1 artirmak amaciyla yiiriitiilen ¢abalarin timi
olarak tanimlanabilir. (Erol, 1992) Reklam faaliyeti tanitim alaninda uygulanan en
etkin araclardan biri olup; gazete, dergi, radyo, televizyon, afis, tabela gibi medya
araciligiyla cesitli mal ve hizmetlerin genis halk kitlelerine tanitimindan olusur.
Biitiin reklamlarda amag¢ reklami yapilan iirline olan talebi artirmaktir. Reklamin
belirtilen bu amaca ulasabilmesi i¢in inandirici, gergekei ve giiven verici olma gibi
baz1 unsurlar tagimasi gerekmektedir. Zaten reklamdan beklenen de pazara sunulan
lirlinlin satilmasini saglamak ya da talebi devam eden bir iiriiniin hedef pazarda var

olan talebini artirmaktir.

Ote yandan, reklam mecralari son yillarda daha fazla gesitlilik gdstermektedir.
Gazete, dergi, TV gibi geleneksel mecralarin yanisira tanitma ve pazarlama stratejisi
kapsaminda belirlenmis olan mesajin yaratici ¢alismalar vasitasiyla hedef kitleye
ulagtirllmasinda; internet, otobiis/araba giydirme, LED ekranlar, sinema ve
acik/kapali alanlarda ayn1 amacla kullanilan sabit ya da hareketli her tiirlii platform

kullanilabilir hale gelmistir.

Aitchison’a gore basarili reklamin 8 eski kurali ve 8 yeni kurali su sekilde

siralanabilir (Aitchison,1999); eski kurallar;
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1) Reklamin mutlaka bir USP (benzersiz satis 6nermesi) olmalidir.
2) Rasyonel bir fayda 6nermelidir.

3) Mizah kesinlikle satmaz.

4) Akilda kalic1 bir slogani1 olmalidir.

5) ilanda mutlaka logo olmalidur.

6) Uriin ilanda gdsterilmelidir.

7) Bir kampanyadaki biitiin ilanlar ayn1 gériinmelidir.

8) Yaratici reklamlar satmaz.

Oysa basarili reklamin 8 yeni kurali su sekilde siralanmalidir;

1) Duygusal reklamlar digerlerine iistiinliik saglar.

2) Mantik dis1 uygulamalar basar1 saglar.

3) Mizah bazi marka kimliklerinde is yapar.

4) Sloganlar eger akilda kalicilarsa iyidir.

5) Logo her zaman ilanda yer almak zorunda degildir.

6) Uriin her zaman ilanda yer almak zorunda degildir.

7) Kampanyadaki ilanlar arasi baglanti olmalidir ama ayni goriinmeleri
gerekmez.

8) Yaratici reklamlar da satar.

Bir reklam kampanyasinin bagartya ulagsmasi uygulanabilir olmasina ve
biitgeye baglidir. Turizmde reklam etkinliklerinin yiiriitiilmesi, turizm isletmelerinin
kendi oOrgilitsel yapilart  i¢inde  olusturacaklari1  bir boliim tarafindan

gerceklestirilebilecegi gibi bagimsiz ¢alisan bir reklam firmasina da bir sézlesme ile
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gorev olarak verilebilir. Siiphesiz, bu konuda karma bir yontem izleme olanagi da
bulunmaktadir. Bagimsiz reklam firmalari, bu igin gerektirdigi bilgi ve becerilere
sahip, gorevlerinde uzmanlagsmis deneyimli is gorenlerle c¢alisan profesyonel
orgiitlerdir. Basarili reklamciligin gesitli uzmanliklar gerektiren yaratici caligmalar
olmas1 nedeniyle siirekli reklam yapan biiyiik 6l¢ekli kuruluslar disinda hemen tiim

turizm isletmeleri bagimsiz reklam firmalari ile ¢alismay1 daha akilci bulmaktadir.

Turizm reklamciginin basarisin1 kolaylastiran bir faktér 6zenli ve ayrintili bir
planlamadir. Bu amagcla, oncelikle reklami yapilacak iiriin veya bdlgenin turizm
acisindan Onem tasiyan  Ozellikleri  belirlenir. Bu asamada, subjektif
degerlendirmelerden kaginmak ve gergekei olmak zorunludur. Daha sonra, reklamin
yoneltilecegi pazarin  arastirilmasi ve tiiketicinin nitelik ve niceligine iliskin
bilgilerin derlenmesi gerekir. Reklamin yer ve zaman, kullanilacak sloganlar ve
secilecek reklam araglart biiyiik 6lgiide Pazar aragtirmalarinin sonuglarina bakilarak
belirlenecektir. Farkli gelir diizeylerine, zevk ve aligkanliklara, degisik diislince ve
davranig kaliplarma sahip tiiketici gruplarina yer, zaman, arag, slogan ve konu

bakimindan farklilastirilmig reklamin uygulanmasi gerektigi agiktir.

Reklamlarin ulastigi kisiler iizerinde istenilen diizeyde etki yaratip satisa
doniismesi hedeflenmekle birlikte, reklam harcamalar ile satiglar arasinda iligskinin
saptanmast oldukca giictiir. Reklamlarin etkisini 6lgmek i¢in kupon yontemi, telefon
santral sistemi vb. yontemler mevcuttur. Ancak yontemlerin biiyiik bir kismi net
sonuclara ulagsmakta yetersiz kalmaktadir. Ote yandan, reklamlar dogrudan

destinasyon tercihinde bulunmak iizere olanlar1 degil, destinasyon se¢imi ile diisiik
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ilgide bulunan kisileri de etkilemektedir. Krugman’in “diisiik dahil olma sonucu
o0grenme” (learning with low involvement) olarak ifade ettigi bu duruma iliskin
olarak McWilliams ve Crampton’un (1997, 18) Texas eyaleti reklamlarina maruz
kalan 8 sehirde yaptiklar1 bir arastirma sonucunda, kisilerin seyahat edilecek
destinasyona iligkin tasidiklar1 diisilk veya yiiksek dahil olma durumlar1 sonucu
O0grenme diizeylerine gore seyahat karar1 aldiklar1 goriilmiistiir. Diisiik dahil olma
grubundaki kisilerin, siklikla yinelenen acgikhava ve radyo reklamlarina, yiiksek dahil
olma grubundaki kisilerin ise basina ve tanikliklara (testimonial) daha i1yi yanitlar

verdigi goriilmiistiir.

Reklamin arag, yer, zaman ve kullanilacak sloganlar acisindan amaca
uygunlugunun o6ncelikle sinirli bir alanda denenmesi basariy1 artiran bir faktordiir.
Bu deneme sonuglarina bakilarak ilk taslaklar gozden gecirilir ve plana son bigim
verilir. Daha sonraki agamalarda reklam faaliyetleri planlandig1 bi¢imde yiiriitiiliir ve
basar1 diizeyi siirekli degerlendirilir. Gelirlerdeki artisin incelenmesi veya turistlere
anket uygulanmasi yoluyla reklamin etkinliginin denetimi ve degerlendirilmesi daha

sonraki reklam faaliyetleri planlamasinda yararlanilabilecek onemli bilgiler saglar.

Diger bir tanmitim aract olan halkla iligkilerin kapsamina bakildiginda ise;
agirlama faaliyeti, 6zel etkinlikler (festival, fuar, 6zel geceler) ve basin ile olan
iligkiler girmektedir. Baska bir deyimle halkla iliskiler calismalar1 iki sekilde
yiiriitiiliir (Hacioglu, 1992);

¢ Basin—yayin kuruluglar1 aracilifiyla yapilacak halkla iligkiler faaliyetlerinde

amag lilke ya da bolge hakkinda basin bildirileri hazirlamak, basin toplantilari, basin
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fotograflar1 hazirlayip, bunlarin ilgili araglarda yayinlanmasini1 saglamaktir. Diger bir
teknik ise, basin-yayimn organlarinda iilke ya da bolge hakkinda dogru ve kesin
bilgilerin  yaymlanmasini  saglamak amaciyla basin—yayin  kuruluslarinin
temsilcilerinin iilkeye veya bolgeye davet edilerek birinci elden haber roportaj
yayinlanmasini saglamaktir.

e Dogrudan yapilan halkla iliskiler faaliyetleri ise tlilke, bolge veya isletmenin
faaliyetlerini kendi kuruluslar1 araciligiyla gerceklestirmesidir. Bu ¢aligmalara 6rnek
olarak;

- Tanitim Giinleri- Haftalar1

- Ozel Mutfak-Gastronomi Gosterileri,

- Film- Slayt Gosterileri,

- Multi-Vizyon Showlari,

- Konferans-Seminerler,

verilebilir.

Halkla iligkiler; basinda o iilke ile ilgili olumlu yazilar yayimlanmasini, tanitimi
yapilan iiriin ile hedef kitle arasinda dogru iletisimin saglanmasini, kurulan iletisimin
aktif olarak yonetilmesini, yaratict ve stratejik uygulamalarla marka yaratma
faaliyetlerini, seminerler, sergiler ve cesitli organizasyonlar diizenleme gibi birgok
faaliyetten olusur. Ulke tamtiminda, iilke imajmnin olusturulmasinda, var olan imajin
gelistirilmesinde ve tiliketici tercihlerini  bicimlendirmekte Onemli tanitim
araglarindan biri olan halkla iletisim, tanitim araglar1 arasinda goreceli olarak en az

kullanilanidir.
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Tanitim araglar1 icerisinde yer alan “lobicilik faaliyeti” ise bu tanitim araglari
igerisinde siyasi niteligi en fazla olandir. Lobicilik faaliyeti kisaca; ikna, inandirma
ve tanitma teknikleri uygulayarak, karar verme mekanizmalari {izerinde baski grubu
olusturma ve politik kararlar1 bir grubun ya da iilkenin lehine ya da aleyhine
degistirebilme becerisi olarak tanimlanabilir. Daha c¢ok dis politika alaninda
kullanilan lobicilik; bir lilkenin tanitiminda dogrudan arag¢ olarak kullanilmasa da;
sonuglar1 agisindan tanitim ile yakindan iliskilidir. Ornegin, Ermeni Diasporasinin
gerek Avrupa’da gerekse Amerika Birlesik Devletlerinde yapmis oldugu Tiirkiye
aleyhine lobicilik faaliyetleri, bir taraftan Tiirkiye iizerinde olumsuz imaj yaratmakta;
Ote yandan yapilan milyonlarca dolarlik tanitim harcamalarindan istenilen sonucun

alinmasini engelleyebilmektedir.

Tanitimda kullanilan araglardan olan enformasyon faaliyetine bakildiginda;
enformasyonun; kisisel, ¢evresel, yerel, ulusal ve uluslararasi kosullar1 anlamak,
bilingli tepkiler gostermek ve dogru sonuglara ulasabilmek i¢in gerekli olan haber,
veri, bilgi, resim, mesaj, fikir ve yorumlarin toplanmasi, depolanmasi, islenmesi ve
yayilmasi oldugu goriiliir. Aslinda, turistlerin bilgili kilinmasi, daha onlarin iilkeye
veya bir destinasyona gelmeden Once brosiirlerle, yurt disinda agilan turistik
enformasyon biirolar1 ve dis temsilcilikler yoluyla baslamaktadir. Turistler tilkeye
girdikten sonra yurti¢i turizm danigma biirolari, yol ve yon haritalar1 devreye
girmektedir. Bundan dolayi, turizm pazarlamasinda tanitma tekniklerinin

baslangicini enformasyon olugturmaktadir.
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Enformasyon faaliyetlerinde bilgi teknolojisindeki gelismelere paralel bir
sekilde enformasyon faaliyetlerinin ¢esitlendirilmesi ve giiclendirilmesi biiyiik 6nem
arzetmektedir. Ulke tanitiminda, bilgi teknolojilerinden etkin bir sekilde
yararlanilmasi giiniimiizde artik ¢ok 6nemlidir. Bilgi teknolojilerini kullanan tilkeler
iiretken ve etkin, kullanmayanlar ise ¢agin gerisinde kalmaktadir. (Tokat ve Oncel,

2001)

Giliniimlizde turizm endistrisinde internet kullanimi hem arz hem talep
acisindan hayati degerdedir. Cooper ve Lewis (2001) turizm endiistrisinde internet

kullaniminin yararlarini s6yle siralamaktadirlar;

Kiiresel 6l¢ekte erisim olanagi,

Her zaman ve heryerde kullanim olanagi,

Turistik iirtiniin daha somut hale gelmesinin saglanmasi,

Turistik tiiketiciler agisindan islemleri kolaylastirmasi,

Turistik hizmet saglayicilara, turistik tiiketicilerle iletisimi kontrol olanagini

vermesi,

Islemleri hizl1 hale getirmesi,

Veri iglemeyi hizli ve esnek hale getirmesi,

Veri taban1 yonetimine olanak tanimasi,

Dagitim maliyetini diisiirmeye olanak tanimasi.

Enformasyonu reklamdan ayiran en biiyik o6zellik, enformasyonun ticari

karakterinin olmamasidir.
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B. Tiirkiye’nin Tanitimi ve Tamitiminda Kullanilan Araclar

Akdeniz ¢anag igerisinde aldigi turist sayist bakimindan énemli bir sirada yer
alan Tiirkiye’nin turizm tanitimi, biiylik oranda Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi
tarafindan yapilmaktadir. Bakanlik yurtdisi tanitim faaliyetlerini 40 adet Kiiltiir ve
Tanitma Miisavirligi/Ateseligi araciligiyla yiiriitmektedir. Bakanligin yani sira ¢esitli
vakif, birlik, seyahat acenteleri, tur operatorleri de tanitim faaliyetlerinde
bulunmaktadir. Ancak genel olarak bakildiginda turistik tanitma hizmetlerinin,

birinci elde ulusal turizm orgiitleriyle yapildig1 ya da yaptirildig: goriilmektedir.

Yukarida “Turizmde Tanitim Kavram1” baslig1 altinda sayilan tanitim araglari
da Tiirkiye’nin tanittiminda T.C. Kiiltlir ve Turizm Bakanligi tarafindan kullanilmakta
olup; yapilan tanitim faaliyetlerinin tiirlerine (2001-2005) 8. Bes Yillik Kalkinma
Plani, Tanitma Ozel Ihtisas Raporunda ayrmtili olarak yer verilmistir. Bu Raporda

belirtilen tanitim faaliyetleri tiirleri baslica asagidaki gibidir:

1. Reklam Kampanyalar

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin yurtdist biirolar1 her yil Agustos/Eyliil
aylarinda gorev bolgelerinde yeni yilin reklam kampanyalar i¢in agilan reklam
ithalesinin duyurusunu yapmaktadir. Bagimsiz reklam ajanslart Bakanlik tarafindan
verilen Idari ve Teknik Sartname, iletisim/Pazarlama Stratejileri ve Tahmini Biitce
Tablosu dogrultusunda hazirladiklari reklam kampanyas: tekliflerini kapali zarfta,

rumuzlu olarak Reklam ihale Komisyonu'nun toplanacag: adrese gdéndermektedir.
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Cesitli Pazar gruplari i¢in reklam ajanslarinin se¢imi bu komisyon tarafindan

yapilmakta ve Bakan onay1 ile uygulama siireci baslamaktadir.

Kisaca, her yil, olusturulan bir Komisyon tarafindan degerlendirilen Reklam
kampanyalar1 teklifleri T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Yurtdis1 biirolar1 tarafindan
isbirligi yapilan Profesyonel Reklam Ajanslar1 marifetiyle uygulanmaktadir. Her {ilke
icin medya planlari, Yurtdis1 biirolar, reklam ajanlari, varsa medya satin alma
ajanslart ile birlikte hazirlanmakta, uygulanmakta , izlenmekte ve denetlenmektedir.
Kampanya i¢in reklam ajansi tarafindan hazirlanan eskizler (film, tasarim, grafik
caligma, metin, slogan ) Pazar kosullar1 ve hedef kitleye uygunluk agilarindan
incelenmekte ve onaylanmaktadir. Reklam kampanyalari; Pazar ve hedef kitle
profiline uygun kitle iletisim araglarinda dogrudan reklam (basin, TV/R, Agikhava,
elektronik, dogrudan posta, Teletext), tur operatorleri/seyahat acenteleri ile ortak
reklam, sektor reklamlarini destekleyici reklam katkisi, medya organlarinda

“Advertorial” formatinda reklam bilesenlerinden olugsmaktadir.

Medya planlarinin tanitim stratejisine uygunlugu, ayrilan biitgeye uygunlugu,
birim fiyatlarimin rayiglere uygunlugu, secilen medya araclarmin hedef kitleye
uygunlugu ve reklam takviminin Pazar sartlarina uygunlugu ilgili yurtdist biironun
kontrolii altindadir. Ote yandan, s6z konusu reklam kampanyalarina ilaveten yurtdisi
biiro, Bakanlik tarafindan belirlenen kriterlere uyan tur operatdrleri ile ortak-reklam
faaliyetlerine de girisebilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda reklam yer satin alimlari

bedelleri Bakanlik ve tur operatoriince paylagilmaktadir.

19



2. Halkla iliskiler

Halkla Iliskiler faaliyetleri, genellikle, halkla iliskiler ajanslarindan yillik
sozlesmeler gercevesinde hizmet alinmasi, uzmanlarinin yurtdisi biirolarda yillik
sozlesmelerle istihdam edilmesi, proje bazinda halkla iliskiler ajanslarindan hizmet
alinmas suretiyle yiiriitiillmektedir. Bu faaliyet kapsaminda yapilan etkinliklere ise;
pazar ililkede olumlu/olumsuz biitiin gelismeleri izleyerek aninda miidahalede
bulunmak tizere ‘“Haber Biirosu” kurulmasi, basinin izlenmesi, basin/yayin
organlarina haber malzemesi hazirlanmasi, aylik basin biiltenleri ve medya
mensuplarina  dagitimi, olumlu haber/yayinlarin  stirekli, sistematik sekilde
artirllmasi, seyahat ticareti mensuplari i¢in fam tur’lar' diizenlenmesi, basin
gezilerinin diizenlenmesi, kriz donemi haberlesmesinin saglanmasi, film-TV
yapimcilarinin - Tiirkiye’ye davetleri, c¢ekim yapmalarinin saglanmasi, medya
analizlerinin yapilarak basin yayin organlarinda yer alma siklifi, olumluluk
derecesinin belirlenmesinden olusmaktadir. Yurtdisinda gercgeklestirilen reklam
faaliyetlerinin desteklenmesi ve iilke tanitiminda aleyhe gelisen olaylarin olumsuz
etkilerinin en aza indirgenebilmesi icin halkla iligkiler faaliyeti biiylik 6nem
kazanmaktadir. Yurtdigina tanitim amaciyla tahsis edilen biitgenin % 20’si halkla

iligkiler faaliyetlerine harcanmaktadir.

! (familiarisation tour-isveren, turizm yénetimi veya operatdr tarafindan gezi personelini bir
destinasyon ve sunulan hizmetlere agina kilmak i¢in diizenlenen gezi. Aligtirma gezisi
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3. Seyahati Gelistirme

Diinya turizm pazarina, giines, deniz, dinlence turizminin yani sira, farkl
turizm trlinlerini ve tiirlerini tanitmak amaciyla 1990’1 yillarin basindan bu yana
turizmi c¢esitlendirme projelerinin gelistirilip uygulanmasina yonelik birtakim
faaliyetler yiriitiilmistiir. Bu amacla, 1995 yilindan itibaren bugiine kadar degisik

yorelerimizi ve turizm tiirlerini tanitmak {izere ¢esitli tanitim turlar1 diizenlenmistir.

S6z konusu tanmitim turlari, farkli dlkelerdeki basin mensuplart igin
diizenlenebilecegi gibi, sektor de calisan tur operatorii, seyahat acentasi mensuplarina
yonelik olarak da diizenlenebilmektedir. Ozellikle turizm tiirlerinin gesitlendirilmesi
amaciyla yapilan ¢alismalarin tanitimin1 yapmak, bu c¢alismalara ait goriintrligi
artirmak amaciyla diizenlenen s6z konusu turlarda zaman zaman Tiirkiye’de yerlesik

sektor tiyeleri de ¢esitli sekillerde (konaklama, transfer vb) destekler saglamaktadir.

4. Gosteriler ve Kongreler

Bu faaliyet icinde fuarlar, yerel etkinlikler, mahalli festivallere katilim, el
sanatlar1 festivali, miizik, siir, film festivalleri, kongre ve incentive ¢aligsmalar1 yer
almaktadir. Fayda/maliyet analizleri sonucunda katilimlar1 kesinlestirilen fuarlarda,
reklam kampanyalarinda oldugu gibi, 6zellikle destinasyonlarin 6n plana ¢ikartilmasi
amaclanmaktadir. Festivaller ise proje bazli olarak degerlendirilmekte, tilkedeki
festivallerin tanitim1 ve {ilke disindaki 6nemli festivallerde {ilkenin temsili olarak iki

ayr1 boliimde ele alinmaktadir.
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5. Tamtict Yayin

Tirkiye’nin turizm degerlerine ve iriinlerine olan talebin gelistirilmesi ve
dolayisiyla global turizm geliri i¢indeki Tiirkiye’nin payimnin artirilmasi amaciyla
gergeklestirilen tanitma faaliyetleri ¢ergevesinde gesitli dilde ve tlirde tanitict yayin
bastirilmaktadir. Bunun yaninda film iiretimi, diapozitif alimlar1 ve ¢ekimleri, CD-
ROM iiretimi yapmakta veya yaptirmaktadir.

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nca, Tiirkce, Ingilizce, Almanca, Fransizca,
Italyanca, Ispanyolca, Rusca, Fince, Ibranice, Cince, Cekce, Japonca, Korece,
Slovakg¢a, Macarca, Danimarkaca, Portekizce, Slovence, Arapca, Farsca ve Lehce
olmak tizere 21 dilde, 8 adet bolgesel yayin, 34 adet destinasyon yayini, 7 adet harita,

14 adet tematik yayin ve 3 adet ¢ocuklara yonelik 6zel yayin basimi yapilmaktadir.

6. Enformasyon ve Dokiimantasyon Hizmetleri

Yurtici ve yurtdisinda yaymlanan gazete, dergi vb. yayinlardan yurtdis
enformasyon hizmetlerinde yararlanilmak iizere T.C.Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’nca
abone olunmaktadir. Ayrica, yurticinde yayinlanan turizm igerikli kitaplar satin

alinarak, yurtdis1 bilirolarimizin kullanimi i¢in dagitilmaktadir.

Ote yandan, bilgi teknolojisi olanaklarindan da yararlamlmaktadir. Kiiltiir ve

Turizm Bakanligt web sitesi 8 dilde hizmet vermekte olup, yurtdisi biirolarinin

cogunda yerel dilde hizmet veren web siteleri bulunmaktadir.
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7. Arastirma ve Degerlendirme Faaliyetleri

Yurtdist biirolarindan T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligmma gonderilen pazar
raporlart cercevesinde Tirkiye’ye yonelik turizm talebindeki degismeler ve rakip
tilkelerin durumu ile bu pazarlardaki tiiketici egilimleri takip edilmekte ve tanitim

stratejilerinin tespitine yonelik veriler belirlenmektedir.

Bakanlik iilkenin tamitim ve pazarlama stratejisini Tiirkiye’nin pozitif ve
yiiksek diizeyde bir marka olarak konumlandirilmasi iizerine insa ederek bu amaci
gerceklestirmek iizere; Tiirkiye imajinin yiikseltilerek, Tirkiye’nin nitelikli bir
destinasyon olarak algilanmasini saglayacak stratejilerin ortaya koyulmasini, bilimsel
arastirma ve analizlere dayali tamitim faaliyetleri yiirtitiilmesini, devlet ve 06zel
sektoriin birlikte hareket etmesinin 6nemi, destinasyon odakli pazarlama ve tanitim
yapilmasi, herhangi bir kriz durumunda hemen uygulamaya konulabilecek iletisim
yontem ve taktiklerinin hazirlanmasi, 6nemli uluslararasi organizasyonlar, sportif,
sanatsal, kiiltiirel faaliyetler ve Onemli fuarlarda uygulanacak 6zel reklam
kampanyalarinin 6nceden planlanmasi, tanitimlarda sinemanin bir arag¢ olarak
kullanilmasi, turizmde yeni bilgi ve iletisim teknolojilerine uyum saglanmasi ve
hedef kitle ile iletisimin yeni teknolojiler kullanilarak yapilmasi gibi stratejiler

tizerine kurmustur.(Tanitma Genel. Miidiirliigii web sitesi)

Bugiin hedeflenen tanitma politikas1 ve stratejilerinin ne olduguna bakacak
olursak; tiim bunlarin (2007-2013) 9. Kalkinma Plam1 Turizm Ozel ihtisas
Raporunda yer aldigin1 goriirtiz. Buna gore, Tirkiye imajinin eksik ya da olumsuz

oldugu pazarlarda halkla iligkiler faaliyetlerine agirlik verilmesi, Tirkiye’nin bir
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turizm varig noktasi olarak ve iirlin cesitliligi vurgulanarak etkin bir sekilde
tanittminin saglanmasi, pazar iilkelerde kendi alanlarinda 6ne ¢ikmis ve kamuoyunu
etkileyebilecek nitelikteki kisilerin, sanatgilarin, gazetecilerin  davet edilerek,
edinilen olumlu izlenimlerin kendi kamuoylarinda duyurulmasinin saglanmasi,
yurtdisindaki resmi ve 6zel Tiirk kuruluslari, 6grenci dernekleri, yabanci kuruluslar
ve etkili kamuoyu onderleri ile isbirligi gelistirilmesi ve lobi faaliyetlerinde ve imaj
gelistirici  tamitim  etkinliklerinde bu kesimlerden yararlanilmasi, 11 Eyliil
sonrasindaki gelismelerin Miisliiman {ilkeler i¢in getirdigi imaj erozyonuna karsi,
Tirkiye’nin niifusunun ¢ogunlugu Miisliiman olan tek laik iilke oldugunun altinin
cizilmesi, Tirkiye’de yasanan ve turizme olumlu katki saglayacak onemli olaylarin,
farkli destinasyonlarin, farkli turizm iriinlerinin internet iizerinden, pazar iilkelerde
kamuoyu olusturacak kisilere duyurulmasi, Tiirkiye’de uluslararasi basarilara imza
atmis sanatci, sporcu vb. kisilerin halkla iliskiler faaliyetlerine aktif katiliminin

saglanmasi seklinde oldugunu goriiriiz.

C. Tiirkiye’nin Tamitimina Iliskin Tartismalar

Tirkiye’nin tanittimi konusunda yapilan tartismalar degerlendirilirken, mevcut
bazi sorunlarin da dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu yiizden, tanitim tartismalari
konusunda tespit edilen ve devletin resmi kayitlar1 i¢inde yer bulan s6z konusu

sorunlara deginilmesinde fayda goriilmektedir.

Turizm tanitim1 yapmak, rekabetin ¢ok yogun oldugu diinya pazarlarinda
tikketicinin harcanabilir gelirinden pay almak isteyen destinasyon iilkelerin

sunduklar1 ¢ok cesitli iirlin ve hizmet g¢ercevesinde kiyasiya siiregelen bir yarisa
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katilmaktir. Oncelikle iilkemizin bu tanmitimindaki en biiyiik dezavantajinim tanitim
icin tahsis ettigi kaynak miktariin rakiplerinin ¢ok gerisinde kalmasidir (8. Bes
Yillik Kalkinma Plani, Tanitma Ozel Ihtisas Raporu). 20042007 Yillar1 Arasi

Ispanya-Tiirkiye Tamtim Biitcesi Karsilastirmasi (Avro Cinsinden)

Yillar Ispanya Tiirkiye
2004 85.000.000 71.000.000
2005 96.000.000 66.000.000
2006 138.000.000 62.000.000
2007 145.000.000 43.000.000 *

* Basglangi¢ Biitcesi,

Tablo 1. Ispanya ve Tiirkiye nin 2004-2007 Arasindaki Tanitim Biitgeleri

Tiirkiye’nin  tanitim  biitcesini  Ispanya ile Avro para biriminde
karsilastirdigimizda 2007 dahil olmak iizere Ispanya’nin siirekli biit¢esini arttirdigini
ve 2004 yilindan 2007 yilia % 70’lik bir artis rakamimi yakaladigin1 gérmekteyiz.
Ayni donemlerde Tiirkiye’nin tanitim biit¢esi, 2004 yilinda 71 milyon Avro iken,
2007 yilinda 43 milyon Avro olmustur ve % 65°lik bir diisiis ger¢eklesmistir. Tiirk
turizmi, diinya normlarina uygun olarak bir dnceki yil elde edilen turizm gelirinin %

2’sini genel iilke tanitimina ayirmalidir (DPT, Dokuzuncu Kalkinma Plani: 2006).

Tirkiye tanitimina dair bir baska sorun, Cari ve Yatirimlar Biitgesinden tahsis
edilen odeneklerin, her yi1l TL. bazinda belirli oranlarda artirilmasi ancak artis
oranlarinin yillik enflasyon ve déviz kurlarindaki degisiklikler nedeniyle yurtdisinda
doviz bazinda finanse edilen etkinliklerin gerceklestirilmesine olanak vermemesidir.

Bir baska sorun ise; Biitge Kanunu uygulamasi ¢ercevesinde T.C. Kiiltlir ve Turizm
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Bakanligina tahsis edilen 6deneklerin aylik, ii¢ aylik, alt1 aylik donemlerle serbest
birakilmasidir. Bu uygulama, yurtdisinda yillik medya planlart ¢ergevesinde
yiiriitiilen reklam faaliyetleri ile yer kiralarinin en az %350’si avans olarak ddenen
uluslararast fuarlara katilm konusunda giicliiklere neden olmakta, reklam
faaliyetlerinde paket programlar i¢in baglant1 yapma olanagi vermediginden iicretsiz
yayin ve ek hizmetlerin kaybina yol agmakta, fuar diizenleyen kuruluslar nezdinde
O0deneklerdeki gecikmeler nedeniyle itibar kaybina yol agmakta ve iilke imajimizi
olumsuz yonde etkilemektedir (8. Bes Yillikk Kalkinma Plani, Tanitma ihtisas

Raporu).

Bu gibi mali sorunlarin yani sira baska diger faktorlerin de Tiirkiye turizmini
olumsuz etkiledigi ve bu olumsuzluklarin da iilkenin tanitimina zarar verdigi olgusu
da bir gercgektir. Bunlarin neler olduguna kisaca bakacak olursak; bu giin hala
sorunsal varligini siirdiiren turizmin altyapi, ulasim ve cevre ile ilgili sorunlari ilk
akla gelenlerdendir. Atik su, aritilmis suyun derin deniz desarji, kat1 atiklar, temiz su
gereksinimi, elektrik enerjisinde yasanan sikintilar, karayollarinin iyilestirilmesi
ihtiyaci, turizm alan ve merkezlerine yakin yeni havaalanlarinin agilma ihtiyaci

mevcut altyap1 sorunlarinin baglicalaridir (9. Kalkinma Plani).

Tirkiye turizminin karsilastigi diger 6énemli sorunlardan birinin de halen var

3

olan “imaj sorunu” oldugunu gdérmekteyiz. Gegmiste yasanan terér eylemleri ve
insan haklar1 ihlallerinin sonuclari, olumsuz Tirkiye imajim1 zedeleyen ve turizmi
baltalayan onemli bir sorun olarak devam etmektedir. Bunun yaninda ulasim

olanaklariin halen arzu edilen seviyede gelismemesi turizmin 6niindeki sorunlardan

biri olarak varhigim siirdiirmektedir. Tiirkiye’de son yillarda 6zel havacilik
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firmalarinin sayilarinin artmasina bagl olarak gorece bir rekabet ortami gelisse de bu
giin pek c¢ok turizm merkezinin yakinlarinda uluslararasi standartlara uygun
havaalan1 bulunmadigindan, bugiin hala karayollar1 yolcu tasimaciligi var olan

onemini korumaktadir.

D. Uluslararasi Turizm Pazari ve Tiirkiye’nin Yeri

1. Uluslararasi Turizm Pazari

Olas1 dis faktorlere ragmen, diinyadaki turizm talebinin biiyiime beklentisi,
Diinya Turizm Orgiitii’niin turizmin genel olarak biiyiimesi yoniindeki verileriyle de
paralellik gostermektedir.

Bu boliim kapsaminda son yillarda diinya turizm trafigindeki genel akislara,
yonelimlere kabaca deginilmesinde yarar goriilmektedir. 2006 yilinda 846 milyon
kisi olarak gergeklesen uluslararasi turizm trafigi 2007 yilinda 898 milyon kisiye

ulagmistir. Yillik biiyiime ortalama % 6.1 olarak gerceklesmektedir.

Son yillarda gerceklesen turizm hareketliligini daha iyi anlamak igin,

uluslararasi turizm pazari1 asagidaki bolgeler seklinde kategorize edilmektedir:

a) Avrupa: Diinyadaki turizm hareketliliginin ortalama %354'iiniin gergeklestigi
Avrupa'da 2006 yilinda gerceklesen %5,1'lik biiylimede Kuzey Avrupa ve Biiyiik
Britanya' ya gelen turist sayisinin etkisi biiyiiktiir. Bat1 Avrupa, 150 milyona ulagsan
ziyaretci sayist ile diinyanin en fazla turist alan ikinci bolgesi olmus, bu rakam i¢inde

yaklagik 79 milyon kisi (% 53), turizmde lider konumda olan Fransa'y1 tercih
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etmistir. Orta ve Dogu Avrupa'ya bakildiginda ise Rusya, Ukrayna ve Polanya'nin
etkisi ile %4'lik bir bliylime rakamina ulagsmistir. Son olarak Giliney Avrupa'ya
gelindiginde ise bir dnceki yila oranla %5 orani goriilmektedir (157 milyondan 165
milyona yiikselen ziyaretgi sayis1). Bu oran bakimindan Ispanya lider konumda yer
almakta, onu gecen yila oranla %12’lik bir biiyiime gerceklestiren Italya takip

etmektedir.

b) Asya ve Okyanusya: Gilineydogu Asya lilkelerindeki gelismelere bagl olarak
%7,7'lik biiylime rakami ile 2005 ve 2006 yillarinda en yiiksek biiylime rakamina
ulasan bu bolge 0Ozellikle Tayland’in %20'lik bir biiyiime rakami ile dikkati
cekmektedir. Boylelikle Tayland, Malezya’nin ardindan bolgedeki ikinci sirada yer
alan iilke olmustur. Malezya’nin birinci sirada yer almasinda gercgeklestirdigi etkili

reklam kampanyalar1 ve hava tasima yapisinin gliclendirilmesi biiyiik rol oynamistir.

Okyanusya’daki  alt bolgelere olan turist akiginin sabittir. Bu bdlgede,
Avustralya 5 milyondan biraz fazla turist alarak dikkatleri {izerine ¢ekmektedir. Son
olarak Giliney Asya iilkelerinden Hindistan iyi bir performans sergilemis (%13,5
biiyiime), bolgede ayrica Maldivler, 2006 yilinda bir 6nceki yila gore turist sayisini

ikiye katlamistir.

¢) Amerika: Amerika kitasina gelen turist sayis1 bakimindan 2005 yil1 ile 2006 yilin1

karsilagtirildiginda, 2006 yilinda %2’lik bir yiikselis goriilmektedir yine de kita,

farkli bolgeler bakimindan farkli turizm dinamikler sergilemektedir.
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Kuzey Amerika'daki turist talebi, kii¢iik oranlh bir diisiisle birlikte durgunluk
gostermektedir. Diislisiin nedenleri arasinda, Kanada Dolarinin Amerikan Dolar
karsisinda deger kazanmasi (ve bu nedenle artan maliyet sonucu Kanada'ya
gidenlerin oraninin diismesi) ve Wilma Kasirgasi’nin olumsuz sonuglar1 (ve bu
nedenle Meksika'ya gidenlerin oraninda meydana gelen diislis) sayilabilir. Bu
kasirga, Yutakan Yarimadasi’nda 2005 Ekim ayinda meydana gelmis ve bir ¢ok otel

kapanmasina ve altyapisinin zarar gérmesine neden olmustur.

Amerika Birlesik Devletleri'ne gelince, Bati Avrupa'dan gelen turizm
taleplerinin azalmasi nedeniyle gergeklesen yavas baslangigtan sonra, gelen turist
sayist bakimindan artan bir hareketlilik goriilmiis, bu sayede 2006 yilinda %3,8’lik
yiikselise ulasilmstir.

Diger yandan Orta Amerika iilkelerinde ortalamanin {izerinde ve olumlu bir
performans oldugu kaydedilmistir. Ozellikle El Salvador %17,4'liik yiikselisle
dikkati ¢cekmistir. Bu artista, is ve eglence amacli turizmin bdlgesi olmak yoniinde
tilkeyi 6nemli kilan El Salvador hiikiimetinin turizm sektoriinii desteklemeleri 6nemli

olmustur. Bolgede goze ¢arpan bir diger iilke de Guatemala'dir (%14,1).

Karayipler bolgesinde, bolgeye olan turizm akis1 bakimindan, Rusya, Ukrayna,
Polonya ve Bulgaristan'dan gelen turistler 6nemli bir etki saglamis ve bu hareketlilik
Dominik Cumhuriyeti'nde % 7.4°liik, Jamaika'da ise %13,5'lik artis saglamistir. Ote

yanda Kiiba’da ise %5'lik diisiis oldugu goriilmiistiir.
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Son olarak Giiney Amerika'ya gelen turist sayisinda yaklasik %3'liik bir artis
goriiliirken burada yer alan iilkelerden Arjantin (%8,7), Kolombiya (%12,9), Sili
(%11,1) ve Brezilya'da (%11,8) biliylime goriiliirken, Uruguay ve Ekvador gibi
iilkelerde yasanan siyasi, ekonomik ve sosyal problemlerden dolay1 buralara gelen

turist sayisinda azalmalar goriilmektedir.

d) Afrika ve Ortadogu: Afrika kitas1 2006 yilinda, bir onceki yila oranla %8,8
oraninda artigla turizmde 1yi bir yiikselis gerceklestirmistir.Bu gergeklesme, Diinya

Turizm Orgiitii'niin tahminleri ile onaylanmistir.

Giliney Afrika yaklasik 8.4 milyon turist rakami ile bolgede lider {ilke olarak
gbze carpmaktadir (%13.9’luk biiyliime). Bu biiyiimede, diinya niifusunca {ilkeyi
ziyaret etme egilimimi etkili olmustur. Ayrica bu biiylimenin elde edilmesinde,
hiikiimetin turizm sektoriine olan destegi de Onemlidir. Bunun yaninda Giliney
Afrika'nin Formula 1 Yarslarina ve Avustralya Kriket Turnuvasina ev sahipligi

yapmasi bu sonucu destekleyen belirli olaylardir.

Kuzey Afrika'da turizm talebinin en ¢ok gergeklestigi iilke %12,2'lik artisla Fas
olmus, boylece bu iilke 6,5 milyondan fazla gelen turist sayis1 ile Afrika kitasindaki
lider iilkeler arasinda yer almistir. Bu artisin nedeni, bir taraftan hiikiimetin turizm
sektoriindeki yatirimlar1 olurken, (bu yatirrm 8 milyon dolardan fazla olup, bunun
yarist 2010 yilina kadar mevcut konaklama kapasitesini {i¢ katina ¢ikartacak otel

sektoriindeki yatirnmlardan olugmaktadir), diger taraftan da, diisiik fiyat sunan tagima
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firmalarinca Fas'in en fazla hizmet gotiiriilen hedef noktalardan biri yapilmasin

amaciyla yapilan ticaret anlagsmalar1 olmustur.

Son olarak, Ortadogu'da turizm sektoriinde ortalamanin {istiinde biiylime
rakamlar1 goriilmekte olup, iyi performanslar ile dikkati ¢eken iilkeler arasinda
Bahreyn, Yemen ve Suriye goze ¢arpmaktadir. Ancak Misir bu bolgede sektordeki

lider iilke konumunda olup, onu Suudi Arabistan takip etmektedir.

2. Tiirkiye’nin Akdeniz Canagi’ndaki Yeri

Diinya Turizm Orgiitii rakamlarma gére 2006 yilinda 18,6 milyon turist
sayisina ulagan Tiirkiye, bir onceki yilda gerceklesen 20,3 milyon turist sayisina
ulasamamis ve % 6.7 oraninda diisiis ger¢eklesmistir. Bunun nedeni olarak 2006 yili
boyunca iilkedeki siyasi istikrarsizlik ortami ve yasanan kus gribi vakalar
gosterilebilir.

Ancak 2007 yilinin ilk 9 ayinda Tiirkiye'ye gelen turist sayisi, bir 6nceki yilla
karsilastirildiginda iilkedeki siyasi sorunlarin devam etmesine ragmen % 17'nin
lizerinde bir yiikselis gostermistir. Ikinci bir etken olarak, Tiirkiye’nin, 2004 ve 2006
yillar1 arasindaki turizm arzina iligskin Gi¢ yillik kesin verilerini, Akdeniz bolgesindeki
Fransa, Ispanya, Fas, Tunus, Yunanistan, Hirvatistan, Misir ve Portekiz gibi
potansiyel rakiplerininkilerle karsilastirildigina goriilebilir.

Asagida 2004 ile 2006 yillar1 arasinda bazi 6nemli Akdeniz iilkelerine gelen

turist sayis1 goriilmektedir:
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Ulkeler 2004 2005 2006 2006/2005-
Oran

Fransa 75.121 75.908 79.083 4,2
Ispanya 52.430 55.914 58.451 4,5
Tiirkiye 16.826 20.273 18.916 -6,7
Yunanistan 13.314 14.765 16.039 8,6
Portekiz 11.617 10.612 11.282 6,3
Hirvatistan 7912 8.467 8.659 2,3
Misir 7.795 8.244 8.646 4,9
Fas 5.477 5.843 6.558 12,2
Tunus 5.998 6.378 6.550 2,7
Italya 42.378 43.459 47.932 10,3

Tablo 2. 2004-2007 Arasinda Akdeniz Ulkelerine Giden Turist Sayilari

Yukaridaki tablo Tiirkiye'nin Akdeniz’deki uluslar arasi turizm arenasinda,

Fransa, italya ve Ispanya hari¢ olmak iizere lider iilke oldugunu gostermektedir. Bu

iilkeler acgikca daha zengin bir turistik talep sunmaktadirlar ancak bu durum

Tirkiye'nin arzi ile karsilagtirilamaz. Clinkii:

e Fransa, Italya ve Ispanya'ya turist akisi, cogunlukla Madrid, Roma ve Paris

gibi bagkent sehirlerini hedeflemekte, bu da cogunlukla sehirlerin cazibesinden

kaynaklanmaktadir, Ozellikle is seyahatleri disinda Paris bu niteligiyle ©ne

cikmaktadir.

¢ Bu iilkeler ozellikle gelismis konaklama altyapisi ile yerel ve uluslararasi

ulasim agina sahiptirler. Bu durum ise yabanci turistlerin bu iilkelere gitmelerini

onemli derecede etkileyen ve sektorde yillardir yogun bigimde gergeklestirilen

yatirimlarin bir sonucu olarak degerlendirilmektedir.
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Turizm talebi bakimindan daha homojen olan diger Akdeniz iilkeleriyle
yapilan karsilagtirmadan, Tirkiye’nin lider konumu agik¢ca gbze c¢arpmaktadir.
Ozellikle, Yunanistan dista olmak iizere Portekiz ve Hirvatistan gibi gdze ¢arpan
tilkeler g6z Oniine alindiginda Tiirkiye’nin lider konumunun sorgulanmasi s6z

konusu bile edilemez.

Verinin mevcut oldugu Tiirkiye’nin rakip {ilkeleri hakkinda yapilacak daha
detayli bir analiz, bu {ilkelerdeki turizmin talebinin niteliklerini gérmede gilivenilir bir

referans noktasi sunacaktir.

E. Tiirkiye’nin (Roma Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligince)

Italya’daki Tamtim Faaliyetleri

Tiirkiye’nin italya’daki tamitim faaliyetlerine gegmeden énce Italya Pazarina
iligkin turizme iliskin bazi genel bilgilerin verilmesinde yarar goriilmektedir.
Italyanlarin karar alma siiregleri diger iilkelere goére farklilik gostermektedir.
Italyanlar seyahat dénemlerine girmeden kisa siire dnce rezervasyon yapmakta veya
“son dakika” (last minute) rezervasyon grubuna girmektedirler. italyan turistlerin last
minute seyahat grubuna girmelerinin nedeni ekonomik bir tatil firsati yakalamak,
tatil kararlarin1 ge¢ vermeleri ve rezervasyonlarmi ge¢ yaptirmalaridir. Ozellikle
Aralik ay1 sonuna rastlayan Christmas ve Paskalya tatilleri yil igerisinde italyanlara
seyahate ¢ikma imkani saglamaktadir. italyanlar igin birinci 6nemli tatil donemi

Agustos ayidir. Ancak, son yillarda, yasanilan ekonomik kriz ve Agustos donemi
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fiyatlarinin yiiksek olmas1, Italyanlarm tatil donemlerini diger yaz aylarma da

kaydirmalarina neden olmaktadir.

1) Reklam Faaliyetleri: 2008 yilinda yiiriitiilen ilk reklam faaliyeti 25 Ocak-5
Subat 2008 tarihleri arasinda Venedik Karnavali sirasinda yapilmistir. Karnaval
sirasinda 2 dev ekranda toplam 720 adet 30 sn.lik reklam spotu yayinlatilmistir. Proje
bazinda yapilan bu reklam faaliyetinin disinda ilk yillik reklam kampanyasi Mart-
Nisan aylarinda yapilmistir. ilk kampanya sirasinda, TTG Italia, Panorama, Panorama
Travel, Il Viaggi de la Repubblica, L Espresso, Il Venerdi, Globe Catalogue, GEO
isimli yaymlarda toplam 19 adet reklam verilmistir. 10-24 Mart tarihleri arasinda
MSN, Repubblica, eDreams, Alfemminile isimli web sitelerinde 15 giin siireyle
bannerlar yaymlanmistir. Italya’nin en yiiksek izlenme payina sahip ulusal kanalda
(RAI 1, RAI2 ve RAI3 kanallarinda) 03-16 Mart 2008 tarihleri arasinda 30 snlik
toplam 55 adet reklam spotu yayinlatilmistir. ilk reklam kampanyas: biitgesi 675.000

Euro’dur.

Ik reklam kampanyasindan bagimsiz olarak Subat ayinda gergeklesen BIT
(Borsa Internazionale Turismo) sirasinda L’ Agenzia di Viaggi ve TTG dergilerinde 5
adet reklam yayinlatilmig, BIT Fuar1 pavyonlar arasi gecisteki Smx3m ebadindaki 10
adet panelde reklam verilmis ve Milano merkezinde 15 giin siireyle
(5.5mx28mx1.3m) ebadinda maksi poster kampanyasi yapilmigtir. Bu bagimsiz

kampanyanin biit¢esi 84.942 Euro’dur.
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[lkbahar ek reklam kampanyas1 sirasinda Nisan-Haziran 2008 aylarinda Travel
Quatidiano, L’ Agenzia di Viaggi, TTG Italia, Famiglia Cristiana, Corriere della Sera,
Panorama, Espresso, Venerdi, I Viaggi di Repubblica, Guida Viaggi, Panorama
Travel, I Viaggi del Sole, Gente Viaggi, Tutto Turismo, Incentivare,Meeting e
Congressi, Dove, Golf &Turismo, Il Mondo del Golf, Golf Style, Annuario Cattolica
adli 21 yayinda toplam 43 reklam yayinlanmistir. Ayrica Mayis-Haziran-Temmuz’u
iceren toplam 3 aylik bir siire i¢in Milano’da 175 ve Roma’da 125 olmak {izere
toplam 300 taksilik bir taksi giydirme kampanyasi diizenlenmistir. S6z konusu taksi
giydirme kampanyasi sirasinda, kiralanan taksilerin i¢indeki 6zel boliime cepler
yerlestirilmis ve bu ceplerde 10x20 cm ebatinda Tiirkiye’yi tanitic1 6zel flyer’larin
dagitimi saglanmistir. Roma kentinde 600 iinitelik bir kiiclik afisleme (1mx1.40m)
kampanyasi yapilmistir. Biiyiik bilboard reklam kampanyasi Roma’da (14.7mx8.9m)
ve Milano’da (22mx16m) birer ay siireyle Mayis ve Haziran aylarinda
gerceklestirilmistir. Ayrica, ilkbahar ek reklam kampanyasi sirasinda eDreams, Last
Minute ve Enfeminino web sitelerinde toplam 1 ay siireyle reklam banner’lar
yayinlanmigtir. S0z konusu ek reklam kampasi 913.000 Euro biitce ile

gerceklestirilmistir.

2) Halkla iliskiler Faaliyetleri: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi, Tanitma
Genel Miidiirliigii, Giiney Avrupa, Asya Pasifik ve Orta Dogu Dairesi Baskanligi,
Italya Pazar1 Faaliyet Raporlari’nin incelenmesi sonucu; 01 Ocak-31 Aralik 2008
doneminde toplam 31 adet basin bildirisinin hazirlandig1 ve 2 adet basin toplantisinin
yapildig1 goriilmiistiir. Basin miilakatlar1 arastirma konusu disinda oldugu igin

degerlendirmeye alinmamustir.
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Halkla iliskiler faaliyetleri ya dogrudan miisavirlik tarafindan diizenlenmis ya
da farkli organizasyonlar tarafindan diizenlenen ¢esitli faaliyetlerin tanitimina destek

verilerek gerceklestirilmistir.

Anilan basin biiltenleri 6zetle asagida verilmektedir:

- 19 sektor katilimcisinin yer aldigi Roma Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi’nin
28. BIT (Borsa Internazionale Turismo) Fuari sirasindaki etkinlikler ve stand
bilgilerinin yer aldig1 basin biilteni — 21.02.2008,

- 8 sektor katilimcisinin yer aldigi Roma Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi’nin
GLOBE 08 Fuan sirasindaki etkinlikler ve stand bilgilerinin yer aldig1 basin biilteni
—09.03.2008,

- IKSV (Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi) tarafindan 2008 yilinda organize
edilen etkinliklerin tanitimina iligskin basin biilteni — Mart 2008,

- 25 Tirk yaymevinin katildig1 ve Roma Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi’nce
katilimi organize edilen Bologna Cocuk Kitaplar1 Fuar1 ve T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin TEDA (Tirk Edebiyatinin Digar1 Agilmasi) projesinin tanitimina
iligkin basin biilteni — Mart 2008,

- 6 sektor katilimcisinin yer aldigi Roma Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi’nin
BMT (Borsa Mediterranea del Turismo) Fuari sirasindaki etkinlikler ve stand
bilgilerinin yer aldig1 basin biilteni — 04.04.2008,

- Roma Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi ile Explora Cocuk Miizesi’nce

diizenlenen 23 Nisan Cocuk Bayrami kutlamasi, etkinlik kapsaminda yer alan Cengiz
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Ozek Kukla Tiyatrosu, Fatih Mika graviir workshop’u tanitimina iliskin basin biilteni
—19.04.2008,

- 10 Haziran’da yapilan “Tiirkiye ve Italya Medyas1” konulu panelin tanitimina
iliskin basin biilteni — May1s 2008,

- Cannes’te en iyi yonetmen Odiiliinii alan Nuri Bilge Ceylan ve sinemasina
iliskin basin biilteni — May1s 2008,

- 15 Mayis’ta baslayan Istanbul Tiyatro Festivali’ne iliskin 2 adet basin biilteni
— Mayis 2008,

- Tiirk sanat¢1 Abdurrahman Oztoprak’in resim sergisine iliskin basin biilteni —
30.05.2008,

- Haziran 2008’de diizenlenen Taormina Film Festivali’nde Tiirkiye’nin Onur
Konugu Ulke olmas1 sebebiyle, Roma Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi’nce yapilan
etkinliklere iliskin basin biilteni — Haziran 2008,

- Devlet Opera ve Bale Genel Miidiirliigii’nce diizenlenen Istanbul Uluslararasi
Bale Yarigsmasi’nin duyurulmasina iligskin basin biilteni — Haziran 2008,

- Tiirk sanatcilarin eserlerinden olusan Save As isimli ¢agdas sanat sergisinin
Milano’da ac¢ilmasi ve Roma Kiiltiir ve Turizm Miisavirligi’'nce diizenlenen
etkinliklere iliskin basin duyurusu — Haziran 2008,

- Italya’daki Tiirkiye-Orhan Kemal’den Orhan Pamuk’a Biiyiik Tiirk Yazarlari
konulu konferans hakkinda basin biilteni — 05.06.2008,

- 28 Haziran’da resmi acilist yapilan “Aziz Paul Yili” kapsaminda Roma
Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi’nin ¢alismalarina iligkin basin biilteni — Haziran

2008.
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- Uluslararas1 Avrupa ve Akdeniz arasindaki Lazio isimli organizasyonun
Giirel Aykal’1 ddiile layik bulmasina iligskin basin biilteni — 03.07.2008,

- Tirkiye Milli Olimpiyat Komitesi tarafindan diizenlenen Kanlica’dan
Kurugesme’ye Asya-Avrupa Yiizme Yarigmast’na iligkin bilgilerin yer aldigi basin
biilteni — 20.07.2008,

- Tiirk miizik grubu Dem Trio’nun 17 Agustos’ta Torino’da, 19-20 Agustos’ta
Pisa’da verdikleri konserin tanitimina iliskin basin biilteni — 10.08.2008,

- 65. Venedik Film Festivali’'ne katilan Semih Kaplanoglu ve sinemasina
iliskin bilgilerin yer aldig1 basin biilteni — Agustos 2008,

- Subat 2009 tarihinde Antalya’da diizenlenen Saglik Turizmi Fuar1 (ANFAS
HETEX) katilim sartlar1 ve tanittimina iliskin basin biilteni — 01.09.2008,

- Nizza’dan Istanbul’a Yelkenli ve Katamaranlarin yaristigit CAP Istanbul
Projesi’ne iligkin olarak hazirlanan basin biilteni — 22.09.2008,

- Trastevere Miizesi’nde Istanbul Universitesi ve Roma Giizel Sanatlar
Akademisi 6grencilerinin tasarimlarinin sergilendigi “100 Lamba” isimli serginin
acilis1 hakkinda basin biilteni - 25.09.2008,

- Bursa Uluslararas: Ipek Yolu Film Festivali tarafindan saglanan filmlerin
Roma’da gdsteriminin yapilmasina iliskin Grand Tour isimli projenin tanitimin yer
aldig1 basin biilteni — Ekim 2008,

- Roma Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi ile Deniz Turizmi Birligi isbirligiyle
katilim1 organize edilen 48. Salone Nautico Internazionale di Genova Fuarina iliskin

basin biilteni — Ekim 2008,
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- 10 sektor katilimeisinin yer aldigi Roma Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi’nin
45. TTG Incontri Fuan sirasindaki etkinlikler ve stand bilgilerinin yer aldigi basin
biilteni — Ekim 2008,

- Roma Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi ile Istanbul Kongre ve Ziyaretgi Biirosu
igbirligiyle katilimi organize edilen BTC (Borsa del Turismo, Congressuale ed
Incentive) Fuarina iliskin basin biilteni — Ekim 2008,

- Istanbul’da Medfilm ve Istanbul italyan Kiiltiir Merkezi isbirligince
diizenlenen, Roma Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi’nce destek verilen 1. Italyan
Sinema Festivali’nin tanitimina iliskin basin biilteni — 28.11.2008,

- Kasim 2008’de diizenlenen Medfilm Festivali’nde Tiirkiye’nin Onur Konugu
Ulke olmas1 sebebiyle, Roma Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi’nce yapilan etkinliklere
iliskin basin biilteni — Kasim 2008,

- Venedik’te diizenlenen Sea Trade Med isimli deniz turizmi fuarina Roma
Kiiltlir ve Tanitma Miisavirligi’nin katilimina iliskin basin biilteni — 09.12.2008,

- Roma THY Midiirligi’niin uguslarinin tanitimina iliskin basin biilteni —
2008,

- Tiirk Mutfag: tanitim1 basin biilteni-2008,

Tanitma Genel Midirliigli, Gliney Avrupa Masas1 Aylik Faaliyet Raporlar
taranarak elde edilen bu bilgilere ilaveten; 2008 yilinda Roma Kiiltlir ve Tanitma
Miisavirligi’nce Intesa isimli bagimsiz bir Italyan firmadan halkla iliskiler hizmeti
satin alim1 yapildig: tespit edilmistir. Bu firmadan aylik medya takibi hizmeti de
saglanmistir. Sézkonusu hizmet alimu ile birlikte, aylik biiltenler hazirlandig, Italyan

kamuoyunu etkileyebilecek yiiksek tirajli basin organlarinin, yiiksek izlenme oranina

39



sahip TV yetkililerinin Tiirkiye’de agirlanmalarinin saglandigi, isim ve adres veri
tabaninin hazirlandigi, basin kitlerinin periyodik olarak veritabaninda mevcut basin-
yayin organlarina ulastirildigi, katiliman fuarlar sirasinda cesitli etkinlikler, basin

toplantilar diizenlendigi gorilmiistiir.

3) Seyahati Gelistirme Faaliyetleri: Kiiltiir ve Tanitma Miisavirliginin goris
ve Onerileri dogrultusunda 2008 yili iginde c¢esitli agirlama programlar
yuriitilmistir. Y1l icinde Eves Seyahat Acentasi, V&S dergisi, Canale 5,
Osservatore Romano, Vanity Fair, RAI, Avvenire, I Viaggi di Repubblica, Famiglia
Cristiana, Nikon, Bell’Europa, Panorama vb. Yayinlardan toplam 35 kisilik agirlama
yapilmistir. Bu agirlamalarda konaklama, arag/rehber, barter kontenjanindan iicretsiz

bilet temini, 6gle/aksam yemegi vb. hizmetler agirlamanin tiiriine gore saglanmistir.

Agirlama programlar i¢in lcretsiz ugak biletleri T.C. Kiiltir ve Turizm
Bakanlig: ile Tiirk Hava Yollar1 arasinda imzalanan Barter Anlagmasi kapsaminda
Roma Kiiltlir ve Tanitma Miisavirligi’ne tahsis edilen 35 biletin tamami kullanilmak
suretiyle yapilmistir. Yapilan agirlamalardan Osservatore Romano, Famigliona
Cristina, Avvenire yayinlari Vatikan’in resmi yayin organlarindan olup, 2008 Aziz
Paul Yili ¢alismalar1 kapsaminda agirlanmalar1 yapilmistir. Agirlama sonucu elde
edilen yayimlarda, Aziz Paul’un iilkede yaptig1 misyoner yolculuklar, Tiirkiye’nin
inan¢ turizmi zenginlikleri islenmistir. Canale 5 ve RAI (ulusal) televizyonlari
ftalya’nin en ¢ok izlenen kanallarindandir. Yiiksek tirajli, I Viaggi del Repubblica,

Vanity Fair, Bell Europa, Panorama dergileri dnde gelen aktuel dergiler arasindadir.

40



Ote yandan Roma Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi’nce 2008 yilinda 1 adet inang

turizmi fam turu, 1 adet (10 gazetecinin katildig1) toplu basin gezisi diizenlenmistir.

4) Gosteriler ve Fuarlar Faaliyetleri: 2008 yili i¢inde Kiiltiir ve Tanitma
Miisavirligince toplam 9 adet fuara katilinmistir. Bunlar: 24-27 Ocak 2008 tarihleri
arasinda 50m2’lik bir standla Ljubljana-Turizm Fuari, 21-24 Subat 2008 tarihleri
arasinda 314m2’lik bir standla Milano-BIT Fuari, 13-15 Mart 2008 tarihleri arasinda
144m?2°lik bir standla Roma-Globe Fuari, 31 Mart-3 Nisan 2008 tarihleri arasinda 64
m2’lik bir standla Bologno-Cocuk Kitaplar1 Fuari, 03-05 Nisan 2008 tarihleri
arasinda 54 m2’lik bir standla Napoli-BMT Fuari, 24-27 Nisan 2008 tarihleri
arasinda 12 m2’lik bir standla Malta-Amitex Fuari, 12-14 Ekim 2008 tarihleri
arasinda 39 m2’lik bir standla Genova-Yat¢ilik Fuari, 24-26 Ekim 2008 tarihleri
arasinda 64 m2’lik bir standla Rimini-TTG Fuar1 ve 06-07 Kasim 2008 tarihleri
arasinda 80 m2’lik bir standla Roma-BTC Kongre Fuari’dir.

Fuar ¢aligmalarinda izlenen standart yontem su sekildedir:

Bir y1l dncesinden fuar teklifleri fayda/maliyet analizi yapilarak T.C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi onayina sunulmaktadir. Onayin alinmasini takiben yer kiralart
Odenilmekte, ardindan konstriiksiyonlar1 yaptiriimaktadir. Kamu/6zel sektor isbirligi
ile katilanacak fuarlarda katilimcilara stand tahsis islemleri de Roma Kiiltiir ve

Tanitma Miisavirligi’nce yiiriitiilmektedir.

Yukarida adigecen fuarlara ve yapilan calismalara iliskin genel bilgi su

sekildedir:
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- Ljubljana-Turizm Fuar1 Slovenya’da diizenlenmekte olup Roma Kiiltiir ve
Tanitma Miisavirligi’'nin sorumlu oldugu tlkeler kapsamina girdigi i¢in katilim
saglanmistir.

- Fuarlar icinde en biiyiigli 315 m?’likstand alanina sahip olan BIT Fuari’dir.
Bu fuara katilim kapsaminda Roma Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi’nce 300 kisilik
bir yemek verilmis ve 1 adet basin toplantis1 yapilmistir.

- Orta ltalya’daki seyahat sektdrii calisanlarini hedefleyen Roma Globe
Fuari’na ve Orta-Giiney seyahat sektorii calisanlarini hedefleyen Napoli BMT
Fuari’na, kamu/6zel sektor isbirligi ile katilinmustir.

- Bologna Cocuk Kitaplar1 Fuari’'na Roma Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi
yanisira 25 adet Tiirk yayimevi katilmistir.

- Genova Yatc¢ilik Fuart i¢in Deniz Turizmi Birligi, BTC Kongre Fuari igin
Istanbul Kongre ve Ziyaret¢i Biirosu katilim organizasyonu i¢in Roma Kiiltiir ve

Tanitma Miisavirligince destek saglamistir.

Fuarlar disinda rutin tamitma faaliyetleri olarak pek c¢ok gdsteri
gergeklestirilmis, proje bazli ¢ok sayida etkinlige dogrudan veya dolayli destek
saglanmistir. Bu faaliyetlerden bazilari; Ara Pacis sanat galerisinde toplam 22.000
kisi tarafindan ziyaret edilen “Oteki Istanbul” Fotograf Sergisi, BIT Milano Fuar
sirasinda 300 kisilik bir gece tertip edilmesi, Roma Cocuk Miizesinde Karagoz
Hacivat Kukla Gosterisi organizasyonu, Milano Tasarim Haftas1 kapsaminda
“Sultanlar Sehri Istanbul” gosterisinin acilis kokteyli, Taormina Film Festivali’ne
onur konugu iilke olarak katilimin saglanmasi, Milano’da diizenlenen “Modern ve
Otesi” isimli cagdas sanat sergisinin acilis gecesinin diizenlenmesi, Medfilm

Festivaline Onur Konugu Ulke olarak katilim saglanmasidir.
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5) Tanitic1 Yayin ile Enformasyon Faaliyetleri: 2008 yil1 i¢inde Ocak-Mayis
aylarim1 kapsayan ilk bes aylik siire i¢cinde Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligine toplam
6.115 resmi enformasyon basvurusu yapilmistir. 2.965 kisi telefon ya da sahsen
basvurmus, eposta yoluyla basvuranlarin sayis1 3.150 olarak kayda ge¢mistir. Ote
yandan, Miisavirlik web sitesinin (www.turchia.it) ziyaret¢i sayist s6z konusu
donem i¢in 70.730 olarak verilmistir. Dagitimi yapilan afis sayis1 130, brosiir sayisi
ise 21.025 olarak verilmistir. S6z konusu brostir ve afis dagitimi toplu olarak yapilan
kayith dagitim miktarlarini igermekte olup, sahsi bagvuru sonucu dagitimlarin kaydi
tutulmamaktadir.Haziran-Aralik 2008 doneminde ise toplam 9.895 resmi
enformasyon basvurusu yapilmistir. 5.195 kisi telefon ya da sahsen bagvurmus,
eposta yoluyla basvuranlarin sayist 4.700 olarak kayda geg¢mistir. Ote yandan,
Miisavirlik web sitesinin ziyaret¢i sayist s6z konusu donem igin 80.218 olarak
verilmistir. Dagitim1 yapilan afis sayist 650, brosiir sayist ise 25.102 olarak

verilmisgtir.

Italyan dilinde basimi Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nca gergeklestirilen ve
Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligince dagitimi yapilan brosiirlerin isimleri asagida
verilmektedir;

-Genel Tiirkiye Brosiirt,
-Istanbul Marmara Brosiirii,
-Izmir Ege Brosiirii,

-Akdeniz Brosliri,

-Ankara Orta Anadolu Brosiirti,
-Karadeniz Brosiirii,

-Dogu Anadolu Brosiirii,
-Giineydogu Anadolu Brostirti,
-Karayollar1 Haritast,

-Istanbul Kent Plani,

-Izmir Kent Plani,

-Ankara Kent Plani,

-Antalya Kent Plani,
-Kampeilik Haritast,

-Inan¢ Turizmi Haritasz.
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Genel olarak s6zkonusu tanitim faaliyetleri i¢inde 2008 yilinda Roma Kiiltiir
ve Tanitma Miisavirli§ince gorev yeri olan Italya’da kullanmis oldugu tanitim
araclarma bakacak olursak; Italya’da izleyici kitlesi yiiksek olan Rai 1, Rai 2,
Mediaset gibi televizyon kanallar1 basta olmak iizere italya’daki énemli ulusal ve
uluslar aras1 TV kanallari, yiiksek tirajli gazete ve dergi gibi yazili basin, acik hava
(billboard, otobiis, taksi, metro giydirme vb.), sinema, radyo, internet (msn, yahoo
gibi arama motorlari, last minute, expedia vb. online satis yapan siteler) mecralarinda
yogun reklam kampanyalarinin yer aldigr “reklam faaliyetlerinin” yapildigi,
“agirlama faaliyetleri” ile Italya’da kanaat onderi olan, seyahat kararlarma yén
verebilecek tinliiler, gazeteciler, seyahat yazarlari, program ve belgesel yapimcilari,
seyahat sektorii temsilcileri vb. kisilerin Tiirkiye’de agirlanarak, bu kisilerin
iilkelerine dondiiklerinde Tiirkiye’ye yonelik olumlu izlenimlerini hedef kitlelere
aktarmalarinin saglandig1 goriilmektedir. Yine Miisavirlik, Tirkiye’nin tanitimina
yonelik cesitli 6zel etkinlikler diizenlenmekte; kiiltiirel, sportif ve sanatsal boyut
tastyan Onemli organizasyonlarda (6zel etkinliklerde) Tiirkiye’'nin tanitiminin
yapdig1 “halkla iligkiler faaliyeti” ile Tiirkiye’nin tanitimini cesitlendirmektedir.
Ayrica, Italya’da diizenlenen 6nemli turizm fuarlarma Tiirkiye’den kamu ve &zel
sektdriin katthminin saglandig1 “fuar faaliyetleri” ile ve Italya’da faaliyet gdsteren
turizm sektorii ile birlikte yiiriitiillen kimi etkinliklerle (birlikte reklam, workshop,

roadshow?) Tiirkiye’nin italya’da tamitimi faaliyetleri gergeklestirilmistir.

* Ulke genelinde farkli noktalari/sehirleri dolasarak gerceklestirilen kurumsal ya da pazarlamaya
yonelik etkinlikler. Tanitim Turu
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I1. IMAJ KAVRAMI VE TANITIM ILE ILiSKiSI

Imaj, bir dizi bilgilenme siireci sonucunda kisinin gelistirdigi ve siirdiirdiigii
nesnel ve 6znel bilgi ve yargilarin toplamidir (Rizaoglu,1993). Bir baska anlatimla
imaj, ¢esitli kanallar araciligryla ulasan bilgi ve simgelerin yorumlanmasi ile zihinde
olusan imge tortusudur. Turizm konusunu ilgilendiren imajda baslica ii¢ 6geden
so0zedilebilir. Bunlar; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ve sunulan olanaklarla
hizmetlerdir (Tolungiic,1990). Dogasi, insanin sosyal ve psikolojik gercekliklerinden

kaynaklanan imaj, karmasik ve ayni zamanda 6lgiimii zor bir kavramdir.

Literatiirde imaj kavramina yonelik farkli tanimlar yer almaktadir. Imaj,
Robins’e gore, bir kisi ya da nesnenin goriintiisel benzeri, Cooper’a gore, izlenim ,
Jung’a gore ise bir objeye yonelik diisiince olarak tanimlanmakta ve bunun bir kismi
gercek ile diger kismi ise nesnenin kendisinden gelmis olan malzeme ile

ortiismektedir (Rigel,1993).

Arastirmacilarin imaj c¢aligmalarina yogun ilgi gdstermelerinin temel nedeni;
insanlarin bir destinasyonu zihinlerinde nasil canlandirdiklar (gorsellestirdikleri),
diistindiikleri ve neler hissettiklerinin belirlenmesinden hareket ederek , destinasyon
tercihleriyle ilgili makro ve mikro strateji Onerileri gelistirebilme arayisidir
(Dann,1996). Konuyu ele alan farkli disiplinlerden arastirmacilarin {izerinde
anlastiklar1 temel nokta, imajin olugsmasinda hem algisal/ biligsel ve hem de etkin

degerlendirmelerin rol oynamasidir.
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Goriildiigii gibi imaj konusunda birbirinden farkli tanimlar olsa da genel olarak
imaji bir dizi bilgilenme silirecinin sonucunda ulasilan imge oldugunu sdylemek
yanlis olmayacaktir. Imaj kavrami farkli kavramlar igin kullamlabilir. Ornegin bir
kisinin imaj1, bir sirketin veya bir {iriiniin imaj1 veya bir iilke imaji. Ulke imajinin
siyasal, ekonomik, kiiltiirel ve turistik olmak iizere dort bilesenden meydana geldigi
soylenebilir. Ulkenin imajindaki bu unsurlardan herhangi birindeki bir degisim,
kisilerin o {ilke ile ilgili duygu ve diisiincelerini etkileyerek iilkenin imajin1 da bir

biitiin olarak farkli bir hale getirebilir (Arig, 2006).

Ulke imaji denildiginde bir kimsenin veya toplulugun bir iilke hakkindaki
izlenimi, duygu, diisiince, inan¢ ve cagrisimlarinin biitiinii anlasilmaktadir. Bu
cagrisimlar medyada c¢ikan haberler, o {lilke olan siyasi iligkiler ve o flke
sanatcilarinin, sporcularinin diinyadaki yeri ve basarisi ile o iilkenin markalarinin
diinya ticaretinde elde ettigi basarilar ile dogrudan ilgilidir. Imaj ¢ok kirilgan bir
kavram oldugundan hangi sektdrde olursa olsun, olumlu bir imajin yaratilmasi ve
bunun siirdiiriilmesi siirekli bir calisma gerektirir. Nitekim bir iilke iizerinde var olan
olumlu imaj, daha sonra o iilke hakkinda ¢ikan bir salgin hastalik haberi sonrasinda
ya da biiyiik capli bir terdr eylemi sonrasinda olumsuz etkilenebilir, iilkeye gelen
turist sayis1 ve elde edilen turizm gelirlerinde ciddi azalmalar yasanabilir. Ornegin
Misir’da turistleri hedef alan ve iist {iste yasanan kanli terdr eylemleri sonucu Misir’a
gelen turist sayisinda ciddi azalmalarin yasanmasina neden olmustur. Bir {ilkenin
imaj1 asagida agiklanan alt1 dereceden birine dahil edilebilir (Kotler, Haider ve Rein,

1993):
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1. Olumlu imaj: Baz iilkeler olumlu imajlarla donatilmistir. Bu {ilkeler genel
olarak herkesin goziinde olumlu bir imaja sahiptir. Bundan dolayi, imajlarim
gelistirmek ya da tutundurmak i¢in biiylik ¢aba gdstermeleri gerekmez.

2. Zayif imaj: Bazi iilkeler kii¢iik olmalarindan, cazibe sahibi olmamalarindan
veya kendilerini tanitmamalarindan dolayr iyi bilinmemektedir. Bu iilkelerin
gorlniirliiklerini gelistirmek icin c¢ekici bir imaj olusturmalar1 ve kendilerini
tanitmalar1 gerekmektedir.

3. Olumsuz imaj: Olumsuz imaj ¢esitli nedenlerden kaynaklanmaktadir. Bazi
iilkeler, tlizerlerine yapisan olumsuz imajlarla kalmistir. Bu iilkelerin kendileri i¢in
yeni bir imaj yapilandirmalar1 gerekir ancak burada dikkat edilmesi gereken husus,
yeni ve iyi rlinler sunsalar da eski imaj ve {riinlerin ortaya ¢ikmasina izin verirlerse
yeni imaj stratejilerinin de basarili olmayacagidir.

4. Kansik imaj: Bir¢ok iilke olumlu ve olumsuz 6gelerden olusan karisik bir
imaja sahiptir. Bu tiir iilkeler tipik olarak imaj kampanyalarinda olumlu 6geleri
vurgularken, olumsuz 6gelerden uzak dururlar.

5. Celiskili imaj: Birkag¢ iilkenin, bazi iilke 6zellikleri hakkinda insanlarin
farkli goriiglere sahip oldugu celiskili imajlar1 mevcuttur. Burada izlenecek yol,
olumlu imaja vurgu yapabilmektir. Insanlar karsit yondeki diisiincelerinden
vazgegmeye ikna edebilmek i¢in izlenen bu yolda vurgu yapilan imaj 6gelerine ¢ok
dikkat edilmelidir.

6. Asir ¢ekici imaj: Bazi iilkeler ise gereginden fazla cekicilikle donatilmistir
ve kendilerini daha fazla pazarlayacak olurlarsa bu ¢ekiciliklerin bozulmasi séz
konusudur. Bu tiir durumlarda genellikle bu iilkeler bazi &zellikleri hakkinda

olumsuz bir imaj iiretip imajlarin1 dengelemeye calisir.
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Kotler ve digerleri bu calismalarinda, Tiirkiye’ye ait boliimde, Tiirkiye
imajimin Amerikalilarda “Geceyaris1t Expresi” filmini izleyen biiyiik bir ¢ogunlukta,
insan haklarmni ihlal eden, fakir ve kirli bir iilke olarak olustugunu, Amerikalilarin bu
film portresi ile Tiirkiye hakkinda olumsuz bir goriise sahip oldugunun altim

cizmektedirler.

Imaj konusunda yapilan calismalardan birinde (Ger, 1997), 660 iiniversite
ogrencisine degisik iilkeler hakkinda diisiincelerinin 6grenilmeye calisildigi ve daha
sonra Tirkiye’ye yoOnelik algilarinin incelendigi bir arastirmadan 6rnekler
verilmektedir. Tiirkiye’nin en ¢ok hangi iilkelere benzetildiginin de arastirildigi
caligmalarin sonucuna gore; Tiirkiye en ¢cok Yunanistan’a, sonra Misir’a, Cezayir,
Irak, Iran ve Suriye’ye benzetilmektedir. Bir baska ifadeyle Tiirkiye’nin Kuzey

Afrika veya Orta Asya iilkesi olarak goriildiigii anlasilmistir.

Elbette, iiniversite 6grencileri arasinda yapilan bu arastirmanin sonuglarinin,
aragtirma yapilan llkenin Amerika olmasi gozonline alinarak degerlendirilmesi
gerekmektedir. Her iilke i¢in birbirinden ¢ok farkli Tiirkiye imajlarinin olusacagi
diisiiniilmemekle birlikte, diger bazi lilkelerde yapilan bu tiir caligmalarda daha

olumlu algilara ulagilabilecegi diistintilmektedir.

Imaj ve tanitim birbiriyle yakindan iliskidir. Ciinkii tanitim faaliyetinin yoniinii
belirleyen var olan iilke imajinin ne oldugudur. Bu nedenle var olan imaji dogru
tespit edebilmek énemlidir. Ornegin tanitim1 yapilacak iilkenin olumsuz imaj1 varsa;

bunu ortadan kaldiracak tamitim faaliyetlerinin yapilmas: ya da imaj1 giicli bir
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tilkenin ise var olan bu gii¢lii imajmnin siirdiiriilmesine yonelik tanitim yapilmasi gibi.
Buna en gilizel orneklerden biri Misir’da 1997 yilinda yasanan terdr faaliyetleri
sonucunda, Misir’in giristigi calismalardir. Misir sonraki dénemde yiiriittiigli tiim
tanitim faaliyetlerinde iilkenin giivenli bir lilke oldugu vurgusuna agirlik vermis,
reklamlarinda bu hususu islemistir. Ayrica, destekleyici faaliyetlerle (halkla iliskiler
ve seyahati gelistirme faaliyetleri) kayiplarim1 kisa siirede telafi etmistir. Gortildiigi
gibi iilkelerin var olan imajlar ile o iilkenin turizm gelirleri ve turist sayilar1 arasinda
dogrudan bir iliski bulunmaktadir. Higbir turist sevmedigi, giiven duymadig1 ve

olumlu diisiince i¢ginde yer almadig bir iilkeyi ziyaret etmek istemez.

Elbette, bir yerin/bolgenin ya da iilkenin 1imaj1 buglinden yarma
olusturulabilecek, aniden bir gecede biiylik asamalar kaydedilebilecek bir calisma
degildir. Uzun soluklu, planli c¢abalar1 gerektiren imaj gelistirme ¢abalar1 dikkatle
yonetilmesi gereken bir siirece isaret eder. Seyahat edenlerin, olumsuz imaja sahip
olduklar1 destinasyonlar da vardir. Cesitli nedenlerden kaynaklanan bu olumsuz
imajin etkilerini ortadan kaldirabilecek ya da daha akilct bir tanimla minimize

edebilecek cesitli pazarlama yontemleri mevcuttur.

Olumsuz bir imajin olumlu bir imaja donistiiriilebilmesi, yeniden
konumlandirilmast biiyiik 6lgekte ¢aba ve harcamayir zorunlu kilmaktadir. Eski
cekim Ozelliklerini yitiren, ya da olumsuz imaja sahip destinasyonlar, olumlu imajin
yerlestirilmesi amaciyla , farkli yontemlere yonelebilirler. Belirli iiclincii diinya
tilkeleri, siddet olaylarimin meydana geldigi bolgeler, dogal afetlerin yasandig

ilkeler ya da bozuk ve diizensiz siyasi/ekonomik yapiya sahip iilkelerin yaygin
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dogrusal pazarlama yoluyla imaj diizeltmesi i¢in ¢esitli faaliyetlere giristiklerine ve

basar1 kazandiklarina iliskin 6rnekler mevcuttur.

Potansiyel turistte olumsuz bir imaj olustuktan sonra bunu diizeltmek zorlu bir
caligmay1 gerektirir. Bu nedenle, yaygin dogrusal pazarlama yontemi gériindiiglinden
zor bir yontemdir. Reklam, satis gelistirme gibi tutundurma araglarinda ya da
fiyatlandirmada yapilacak pazarlama faaliyetleri olumsuz imajin degistirilmesine tek
basina yetmeyecektir. Olumsuz imajin diizeltilmesinde asagidaki yontemlerin
kullanilmasi yararl olacaktir (Zafar,1992) ;

1) Bilesim pargalarinin imajindan yararlanma,

2) Mega olaylar planlama,

3) Fam tur’lar diizenleme,

4) Cesitli satis gelistirme tekniklerini kullanma,

5) Uluslararasi seyahat ve turizm kongrelerine evsahipligi yapma,

6) Olumsuz imajin avantajlarini degerlendirme.

1) Bilesim parcalarimin imajindan yararlanma: Destinasyona iligkin
olumsuz imaj tespit edildiginde yapilacak ilk i3 imajin bilesenlerinin
tanimlanmasidir. Genel olumsuz bir imajdan sézedilmesine ragmen, elbette ki
bilesenlerinin bir kism1 olumlu imaja sahip olacaktir. Turistlerin aslinda kapsamli tek
bir imaja degil, imaj1 olusturan bilesimlere karsilik verdigi ve bu bilesenlerin genel
olumsuz imajdan farklilagtirilabilecegi dikkate alinmalidir. Uygun olumlu
bilesenlerin 6n plana ¢ikarilmasi, farkli tamitim faaliyetlerinde bu bilesenlere yer

verilmesi Onemlidir. Bilesenlerin gii¢lii ve olumlu yanlarindan yararlanmak igin
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yonetilen bilesik gii¢, destinasyon imajinin bir biitiin olarak diizeltilmesine hizmet
edebilecektir.

2) Mega Olaylar Diizenleme: Uluslar arasi biiyiik capli spor etkinlikleri,
kiltiirel festivaller, biiyiik gastronomi fuarlar1 vb. organizasyonlar bir turistik
destinasyonun imajinin diizeltilmesinde 6nemli bir rol oynar. Mega olaylar olarak
adlandirilabilen bu tiir etkinlikler, birden fazla iilkenin medyasinin bir anda
destinasyona ¢evrilmesinde ve medya araclar1 yoluyla etkin halkla iliskiler
faaliyetleri yapilmasinda biiyiik firsatlar sunar. Mega olaylar, sadece olumsuz imajin
diizeltilmesinde degil, olumlu imajin siirekliliginin saglanmasinda da kullanilan bir
yontemdir.

3) Fam Turlar Diizenleme: Turistler seyahat kararlarin1 verirken pek ¢ok
kaynaktan bilgi edinmektedirler. Bu kaynaklar, seyahat sektoriinde gorev yapan
seyahat acentasi, tur operatorii satis elemanlarindan, turizm yazarlarina, kose
yazarlarina kadar olduk¢a genis bir yelpazede yeralmaktadir. Pek cok turistin
destinasyon secimlerini, bu tiirden seyahat profesyonellerinin Onerilerine gore
yaptiklar1 bilinmektedir. Seyahat profesyonellerinin ya da kanaat Onderlerinin
destinasyon hakkinda fikir edinmelerini ve bu yolla tanitimin gili¢lendirilmesi
amacini tastyan fam (familarization=alistirma) turlar son yillarda giderek daha
agirlikla kullanilan bir yontemdir. Bu geziler ayn1 zamanda, yanlis algilama, eksik
bilgi diizeyi ya da 6nyargilarin giderilmesine de hizmet eder.

4) Cesitli Satis Gelistirme Tekniklerini Kullanma: Olumsuz bir imajin
diizeltilmesinde reklamdan ziyade satis gelistirme tekniklerine yonelmek daha

dogrudur. Reklamciliktaki asil sorun, olumsuz bir imaja sahip destinasyonda,

51



potansiyel turistlerin reklamlarla verilmeye ¢alisilan imajlara kusku ve giivensizlikle
yaklasmalaridir.

Utah Seyahat Komisyonu, bdlgeye ait olumsuz imaji degistirebilmek igin
taninmis ve giivenilir yazarlardan bir komite olusturarak ¢esitli brosiirler hazirlatmis
ve Kaliforniya’daki genis okuyucu kitlesine sahip New Yorker, Travel Holiday gibi
yayinlarin eki olarak yayinlatmistir. Bu yontem, olumsuz izlenimleri diizelterek turist
girislerinde artisa neden olmustur.

5) Uluslararasi Seyahat ve Turizm Kongrelerine Evsahipligi Yapma:
Kongre ve incentive turizmi konusunda hamleler yapmak ve ¢esitli uluslar arasi
seyahat ve turizm kongrelerinin yillik toplantilarinin iilkeye ¢ekilmesini saglamak
olumsuz imajin diizeltilmesinde olduk¢a etkin bir yontemdir. Uluslar aras1 Otel ve
Motel Birligi (IHA), Amerikan Seyahat Acentalar1 Orgiitii (ASTA), Diinya Seyahat
Acentalar1 Federasyonu (WFTA), Japon Seyahat Acentalar1 Birligi (JATA) vb.
organizasyonlarin toplantilarinin destinasyona g¢ekilmesi hem prestijli bir tanitim
olmasi hem de yerel seyahat profesyonellerinin uluslar aras1 meslektaslari ile yakin
iligkiler kurmasi bakimindan olduk¢a anlamlidur.

6) Olumsuz Imajin Avantajlarim Degerlendirme: Bazi olaganiistii
durumlarda, negatif imaj, bilinenin aksine potansiyel turistler icin tesvik edici bir
giidii olabilmektedir. Bu durumun en dikkat g¢ekici orneklerinden birisi Amerikan
pazarinda oldukca negatif bir imaja sahip Sovyetler Birligi’nin yasadigir deneyimdir.
Turizm altyapist ve olumsuz imajina ragmen uzun yillar Sovyet Birligi’ne yonelik
turizm hareketi i¢inde Amerikan turistlerin pay1 hi¢ de azimsanamayacak boyutlarda
gerceklesmistir. Yine benzer bir sekilde, dogal felaketlerden sonra, turistlerin

sonuglar1 gormek iizere yikim bdlgelerine akin ettigi bilinmektedir.
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Her biri ayr1 bir uzmanlik ve faaliyet alan1 olan siyasi, ticari, sosyo-kiiltiirel ve
turizm tanitmasinin basartya ulagmasi, oncelikle Tiirkiye’nin yurt disindaki genel
imajmin olusumu ile kisa, orta ve uzun donemdeki stratejik hedeflerimize ulasmada
destekleyici hatta belirleyici rol oynamaktadir. Ulke imajinin gelistirilmesinde tiim
tanitma faaliyetlerinin bir biitiinsellik icerisinde ele alinarak yiiriitiilmesi ve
yaratacag1 toplam faydadan azami Olc¢lide yararlanilmasi gerekmektedir. Nitekim
Tirkiye imajmin olusturulmasinda veya Tirkiye’ye dair olumsuz imajin ortadan
kaldirilmasinda tanitim tek basina yeterli degildir. Kaldi ki Tiirkiye imaj1 yalnizca
tanitim faaliyetlerine gore degiskenlik gosteren bir olgu da degildir. Var olan imajin
arkasinda cografi faktorler (Tirkiye’nin Ortadogu ve Arap diinyasina yakinlig
nedeniyle var olan cografi konumu), tarihsel faktorler (din faktérii ve Osmanl

gecmisi), ekonomik faktorler ve siyasi faktorler de bulunmaktadir.

Imaj, seyahat edenlerin kiiltiirel gecmisi ile de baglantilidir. Seddighi, Nuttall
ve Theocharous’un (2001,22) dogrudan seyahat sektorlii caligsanlarini igeren
aragtirmas bu agidan ilgi cekicidir. Arastirma kapsaminda Italya, Hollanda, isvigre,
Almanya, Ingiltere ve Fransa’da calisan 2000 adet seyahat acentasi galisanina 28
adet politik istikrarsizlik unsuru (terdrist saldiri, bombalama, sivil savas, kagirma,
medya sansiirii vb.) verilerek, bu unsurlar 1s131nda Kibris, Misir, Yunanistan, Israil,
Malta, Fas, Tunus ve Tiirkiye’yi degerlendirmeleri talep edilmistir. Aragtirma
sonuglarina gore anket yapilan seyahat acentasi galisanlar1 politik istikrarsizlik
unsurlarini  belirlerken kiiltiirel geg¢mislerinin bu secimleri iizerinde onemli bir

oynadigi tespit edilmistir.
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Bir iilkenin tanitiminda ve olumsuz imajiin diizeltilmesinde, turizm tanitimi
tek basma yeterli olmayip; siyasi, ticari (ekonomik), sosyo-kiiltiirel tanitim ile
birlikte yiiriitiilmeli; ancak yapilan tanitim cografi, tarihsel ekonomik ve siyasi
faktorlerin olumsuz etkilerini de ortadan kaldiracak nitelikte olmalidir. Onceden
amaclanan hedeflere uygun bir tanitim mekanizmasi olusturmak, diger bir deyisle
tanitimda etkinlik saglamak i¢in belli hususlar1 g6z 6niinde bulundurmak zorunludur.
Bunlar (Coskun, 1989) ;

-Hedef kitle dogru belirlenmelidir. Bastan hedefin dogru belirlenmesi hem
hedefe ulagsmay1 kolaylastiracak, hem de kullanilan araclardan en yiiksek verimin
alinmasin1 saglayacaktir.

-Tanitim araglar1 dogru segilmelidir. Ozellikle kitle iletisim araclarmin
alabildigine hizli gelisip ¢esitlendigi giiniimiizde dogru tanitim aracinin se¢ilmesi son
derece Onemlidir. Tanitimin sekline, yerine, hedefine, iilkesine gore bu araglar
titizlikle secilmelidir. Bu se¢im hem gereksiz kaynak israfin1 6nleyecek, hem de
hedefe ulagmada etkinlik saglayacaktir.

-Tanitim masrafli bir calismadir. Burada {izerinde hassasiyetle durulmasi
gereken husus, tanitima ayrilan kaynaklarin biiytlikliiglinden ziyade s6z konusu
kaynaklarin optimal kullanilip kullanilmadigidir.

-Gerek tilke, gerekse mal ve hizmet tanitiminda, belirli bir imajin yaratilmasi
son derece onemlidir. Oncelikle giiven ortamimin yaratilmas: tanitim ve pazarlamada

ilk adimlardan biridir.
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Sekil 1. Simon Anholt Ulke Markalari Dizini

Tirkiye imaj1 konsepti icinde Simon Anholt Ulus Markalar1 Dizini’ne de
bakmakta fayda goriilmektedir. 2008 Anholt-GFK Roper Nation Brands Index

sonuglarma gore Tiirkiye 50 iilke arasinda 36. olarak yeralmistir.

Bilindigi iizere Simon Anholt Ulke Markalar1 Dizininde iilkeler Turizm,
fhracat, Yonetim, Yatrim ve Gog, Kiiltir ve Miras, Halk acilarindan
degerlendirilerek siralama olusturulmaktadir. 2008 yili dizininde ilk on sirayi
Almanya, Fransa, Ingiltere, Kanada, Japonya, Italya, ABD, Isvigre, Avustralya ve
Isve¢ almistir. Raporda yukarda adigecen hususlar acilarindan ilk 3 sira ve dikkat
cekici yiikseliste bulunan iki yeni iilke de yeralmaktadir. Ulke Markasini olusturan
bu 6 konu baglig1 altinda Tiirkiye sadece Turizm Markas1 Siralamasinda dikkat ¢ekici
iilke olarak gecmektedir. Turizm Markas1 siralamasinda ilk ii¢ iilke, Italya, Fransa,
Ispanya olurken, 13. siradaki Brezilya ve 31. siradaki Tiirkiye, dikkat cekici iilkeler

olarak listeye girmistir. Simon Anholt, Ekim 2009 tarihinde Italya’nin Rimini
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kentinde, TTG Turizm Fuar sirasinda yapilan bir seminerde, sorulan soru iizerine,
Tirkiye’nin son yillarda 6zellikle turizm agisindan dikkat cekici ¢ikislarda bulunan
bir iilke oldugunu, altigen agisindan en basarili sonuglarin, ylikselmelerin 6zellikle

turizm alaninda kaydedildigini ifade etmistir.

Planli tamitim caligmalar1 i¢in baslangi¢ tarihinin 1963 yilinda Turizm ve
Tanitma Bakanlig ile basladig1 diisiiniilmekle birlikte, Tiirkiye’nin diinya turizm
gelirlerinden pay almaya yoOnelik sistematik c¢alismalarinin 1980’11 yillar ile
basladigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir. Arcan (1995), Tiirkiye’nin turizm
endiistrisinin yapisini inceledigi ¢alismasinda; planli doneme 1960 ve sonrasinda
gecildiginde Tiirkiye’nin Oteki Akdeniz iilkeleri gibi kitle turizminde etkin olma
karar1 aldigim1 ancak ¢ok uzun yillar kitle turizmi alanina giremedigini
belirtmektedir. Bu donemde Tiirkiye turizm pazar1 oldukca yavas bir gelisme
gostermis ve turizm endiistrisi kiiciik Olgekli firmalardan olusmustur. Tiirkiye’de
kitle turizmi icin gerekli altyapi ve iistyapt olusturulmasi ile turizm endiistrisi

yapisinin gelisimi ancak 1980°li yillara tarihlenmektedir.

Tiirkiye’ye ait tanitim caligmalarint da halihazirda 1980-2000 ve 2000 ile
giiniimiize dek olan donem diye ikiye ayirmak miimkiindiir. 2000°1i yillara dek
tanitim ¢alismalarinda deniz-kum-giines (3S- Sea,Sun,Sand) unsurlarini igeren 6geler
kullanilmig ancak 2000°1i yillardan sonra tamitim c¢aligmalarinda kitle turizminin
yanisira diger turizm tiirlerine (saglik, kongre, golf, inang, yatcilik, avcilik, yayla,
doga, kus gozlemciligi, dagcilik, ipek yolu vb.) de yer verilmistir. Nis {riinler de

biitiinsel tanitim ¢aligmalar1 kapsamina alinmistir. Tiirkiye’de turizm sektoriinde iilke
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imaj1 olusturulmasi ve tamitim faaliyetlerini, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
Tanitma Genel Miudiirliigii yiiriitmektedir. 4848 nolu Teskilat Kanunu’nda belirtilen
Tanitma Genel Miidiirliigii ' niin gérevlerinden bazilar1 agagida verilmektedir:

- Her tiirlii imkandan yararlanarak, {ilkemizin milli, manevi, tarihi, kiiltiirel,
sanatsal ve turistik degerlerinin yurti¢i ve yurtdisinda tanitimin1 yapmak, yaptirmak,
bu amagcla yurti¢i ve yurtdisinda seminer, sempozyum, kongre, fuar, sergi, festival
vb. faaliyetleri diizenlemek veya diizenlenmis olanlara katilmak, bu yonde faaliyet
gosteren yerli veya yabanci, kamu veya 6zel kurum, kurulus, topluluk ve kisileri
desteklemek, yonlendirmek ve bunlar arasindaki gerekli isbirligini saglamak, bu tiir
faaliyetlerin iilkemizde yapilmasini 6zendirmek,

- Diinya seyahat ticaretinin iilkemize yonlenmesini saglamak amaciyla yurtigi
ve yurtdisindaki yerli ve yabanci seyahat kuruluslart ile ortak projeler
gerceklestirmek,

- Yabanci kamuoyunu etkileyebilecek kisi, kurum, kurulus, topluluk veya
bunlarin temsilcilerini Tiirkiye’ye davet etmek ve agirlamak,

- Yurtigi ve yurtdist tanitim igin gerekli yaym, dokiiman ve malzemeyi
hazirlamak, hazirlatmak, satin almak ve dagitmak,

- Yurtdisindaki basin, yayin gibi tanitim faaliyetlerine iliskin mal ve hizmetleri

satin almak.
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III. ITALYAN TURIZMINIiN DEGERLENDIRILMESI

A. Italya’daki Turizm Pazarimn Niteligi

Tirkiye'nin durumunun analizindeki bir sonraki adim, iilkenin hem sektorle
ilgili uluslararasinda alandaki konumu hem de iilkenin turizm arzi konusundaki
dogrudan rakipleri ile karsilastirmasi yapildiktan sonra verilecektir. Bu analiz,
“Tiirkiye Uriiniiniin” Italyan turizm sisteminde kendini nasil konumlandirdigini;
Italyanlarin, tercih &riintiilerini anlamak icin nasil yapilandirildigini ve nihai miisteri

se¢imini yonlendirecek ne tiir etkenlerin oldugu gozlemlemeyi icermektedir.

Italyanlarin seyahat nedenlerini ne oldugunu anlamakta kullanilan ilk kaynak
Italyan Istatistik Kurumu olan ISTAT'dan gelen yillik verilerdir -ki bu veriler 1997
yilindan beri dort aylik periyotlarla toplam 40 bin bireye tekabiil eden ve yas
gruplarina gore iilke diizeyinde belirlenen 14 bin aile Ornekleminden elde
edilmektedir. Bu bilgiler en az bir gece is veya tatil amaciyla konaklamalari igeren

yolculuklardan olugsmaktadir.

2007 yilinda Italya'da kisiler, yaklasik 687.983.000 gece konaklamaya tekabiil
eden toplam 112.240.000 seyahat gerceklestirmislerdir. Bu rakami 2006 verileri ile
karsilastirdigimizda seyahat rakamlarinda %4 oraninda artis goriiliirken, gece

konaklama sayisinda %#4,4 oraninda bir azalma meydana gelmistir.

Gergeklesen bu seyahatlerin %86.5'1 tatil amaciyla yapilan seyahatler olup,

2006 ve 2007 yillart arasindaki ii¢ yillik verilere bakildiginda, bu seyahatlerden kisa
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stireli tatillerin (3 geceye kadar olan tatillerde) %9,6 gibi dnemli bir oranda arttig1

gorilmektedir.

Ayni yiikselisin is nedeniyle yapilan seyahatlerde de gerceklestigini (+%8,5)
sOylemek miimkiindiir; bunlar yapilan toplam seyahat sayisinin %13.5’ini
olusturmaktadir- ve gecelik konaklama sayisinin da %20 oraninda arttig

sOylenebilir.

2007 yilinda gergeklesen seyahatlerin bu denli artmasinda, kisa siireli tatillere
olan talebin yiikselmesi (%9,6) ve bu tatil tiirliniin toplam gecelik konaklama sayisin1

artirmasi (%#4,4) belirleyici olmustur.

Diger yandan uzun siireli konaklamalara baktigimizda 2006 yilinda ortalama
11.6 olan konaklama giin sayisinin, 2007 yilinda 10.9'a geriledigi gozlenmektedir.
Kisa siireli tatillerde ise 2006'da 1,9 olan konaklama giin sayis1 2007'de 1.8 olarak
gerceklesmis, dolayisiyla kisa siireli tatillerde konaklama siiresinin pek degismedigi

gozlenmistir.

Kisa siireli konaklamalardan etkilenen toplam tatillerin ortalama konaklama

stiresi, 2006 yilinda 7.1 gece iken, bu rakam 2007 yilinda 6.4 geceye gerilemistir.

Bu turizm hareketinin biiylimesine bakildiginda, bunun her seyden once 2007

yilinin Eyliil ve Nisan aylarin1 kapsayan aylarda bir yogunluk kazandig1 goriilmiistiir.

Aslinda, 2007 y1l1, seyahat tiirline bakilmaksizin toplam yapilan seyahat sayisindaki
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diisiisle baslamakla birlikte (%8.9 oraninda bir azalma), yilin geri kalan zamaninda
kisa siireli seyahatlerle is seyahatlerinde onemli bir artis oldugu tespit edilmistir. Bu
iki seyahat tiiri de 6zellikle Nisan ve Haziran aylar (sirasiyla %33.5, %11.9) ile
Temmuz ve Eyliil aylar1 ( sirasiyla%11.4, %16.7) arasinda yogunlasmistir. Uzun
stireli tatillerde ise Nisan ve Haziran doneminde %5,6 gibi kiigiik bir yiikselisten
sonra, yilin son iki ¢eyreginde, 6zellikle Temmuz ve Eyliil arasindaki yaz aylarinda
%3,6 oraninda diisiis ger¢eklesmistir. Tatillere iliskin olarak gozlenen bu egilim, kisa

stireli yapilan seyahatlerle uzun siireli tatil toplami arasindaki farki azaltmistir.

Uzun siireli tatillere gelince ise (4 gece ve daha ¢ok konaklama) 4 ile 7 gece
arasinda yapilan konaklama oraninin (%55.1), 7 gece ve lizeri sayida gece yapilan
konaklama orani (%44.9) karsisinda daha fazla oldugu tespit edilmistir. Bu 6zellik,
2006 yili rakamlarina gore 2007°de daha acgik olarak kendini gostermektedir.
Nitekim, 4-7 gecelik konaklama oran1 %51.2 iken, 7 gece ve iistii konaklama orani

ise %48.8 olarak gerceklesmistir.

Seyahat eden Italyanlarin bélgeler bazinda karsilastirilmasi yapildiginda,
Kuzey Italya'da yasayanlarin %34.2'si, Orta Italya'da yasayanlarin %31.4'i, Giiney

Italya'da yasayanlarin ise %21.7'sinin seyahat ettigi kaydedilmistir.

Yilin farkli donemlerinde seyahat eden turist sayist, belli bir seviyede kalmakla
birlikte, 2006 yil1 ile karsilagtirildiginda, 2007 yili Nisan-Haziran aylar1 arasinda
seyahat edenlerin sayisinda O6nemli bir yiikselis oldugu kaydedilmektedir (2006

yilinda %24.7 iken, 2007 yilinda %28.8'e ulasmistir). Bu yiikselis, tatil rakamlar
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acisindan 2006 yilinda %23.2 iken, 2007 yilinda %26.5 olmus, kisa siireli tatillerde
ise 2006 yilinda %12.8'den 2007 yilinda %]16'ya, is seyahatlerinde 2006'da %2.6'dan

2007'de %3.6’ya ylikselmistir.

Italyanlarin i¢ turizmi 2007 yilinda genel olarak 2006 yilma oranla % 4
oraninda bir artig géstermistir. Bu artis, uzun stireli tatil siirelerin azalmasi karsisinda

kisa siireli tatillerde gozlenen artistan kaynaklanmistir.

Bununla birlikte italya’da ziyaret edilen turist noktalarmm aym kaldig
soylenebilir: Toscana, Lombardiya, Emilya-Romana, Lazio ve Veneto Italyanlar
tarafindan en fazla ziyaret edilen merkezlerdir. Bu bes bdlge toplam i¢ turizmin %
47.1’ine ev sahipligi yapmistir ve bu dagilimda Toscana %10.8, Veneto %7’lik bir

orana sahiptir.

Italyanlarin yurtdis1 seyahatlerinde de bir dnceki yila oranla %5.9 oraninda
artis gerceklesmis olup bu oran uzun siireli yurtdisi tatiller bakiminda % 6.3 dur.
Yapilan seyahatlerin %82.7 Avrupa iilkelerine olmustur. Bunda da kisa siireli yapilan
seyahatlerin  %99.5'1, uzun siireli yapilan seyahatlerin ise %77,7'si Avrupa'ya

gerceklesmistir.

Bu Avrupa iilkeleri i¢cinde en c¢ok tercih edilen iilke Fransa (%17.5) olurken,
onu Ispanya (%12.4), Almanya (%8) ve Yunanistan (%7.5) takip etmektedir. Kisa
siireli tatil icin tercih edilen iilkelere bakildiginda ise, Italya'nin komsu iilkeri olan

Fransa (%26.4) ilk sirada yer alirken, onu Isvicre (%12.7), Almanya (%11.5) ve
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Avusturya (%8.3)’nin takip ettigi goriilmektedir. Is seyahatlerinin de en ¢ok Fransa

(%19.1) ve Almanya'ya (%12.3) yapildig1 goriilmektedir.

Avrupa iilkeleri disinda Italyanlar tarafindan yapilan yurtdisi seyahatlerde en
cok gidilen tlkeler arasinda 4 gece ve daha uzun siireli tatillerde Misir (%5.2), Fas,
Cezayir ve Tunus (toplam %3.9) yer alirken, is seyahatlerinin daha ¢cok Amerika

Birlesik Devletleri (%4.1) ve Cin (%3.2)’e yapildig1 kaydedilmistir.

ISTAT'dan alinan verilere gore Italyanlarm, yurtdisi destinasyonlarda
tercihlerini kisa-orta mesafedeki iilkeler olusturmakta olup, bu iilkelerden Fransa
birinci sirada yer alirken, onu Ispanya takip etmektedir. Ispanya'nin ardindan
Yunanistan, Misir, Tunus, Fas ve Cezayir Italyanlarm tercihleri arasinda yer

almaktadir.

2005 ve 2007 Arasinda Italyanlarin Seyahat Ettikleri Ulkeler

Ulkeler 2005 2006 2007 | Degisim %
Bin Kisi | Bin Kisi | Bin Kisi | 2007/2006

Avusturya 5.379 6.012 5.521 -8,2
Belgika 310 322 344 6,8
Danimarka 99 92 134 45,7
Finladiya 73 61 59 -3,3
Fransa 7.682 8.104 8.360 3,2
Almanya 2.385 2.527 2.773 9,7
Biiylik Britanya 1.264 1.083 1.212 11,9
Yunanistan 1.022 1.005 1.155 14,9
Irlanda 141 164 134 -18,3
Luksemburg 39 28 45 60,7
Hollanda 424 495 448 9,5
Polanya 287 341 362 6,2
Portekiz 164 213 221 3,8
Cek Cumhuriyeti 377 447 470 5,1
Romanya 728 715 746 43
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Slovenya 4316 3.309 3.341 1,0
Ispanya 1.698 2.115 2.474 17,0
Isveg 116 110 133 20,9
Macaristan 331 366 337 -7,9
Diger Avr. Bir. Uyesi Dev. 285 367 467 27,2
TOPLAM AVRUPA BIiRLIGI 27.120 27.876 28.736 3,1
Hirvatistan 536 793 617 -22,2
Norveg 59 69 99 43,5
Rusya 174 183 182 -0,5
Isvigre 13.380 15.522 17.531 12,9
Tiirkiye 219 215 221 2,8
Diger Ulkeler 923 753 701 -6,9
TOPLAM 15.291 17.535 19.351 10,4
Arjantin 107 109 102 -6,4
Brezilya 252 252 286 13,5
Kanada 94 81 120 48,1
Kiiba 187 179 215 20,1
Meksika 240 195 205 5,1
Amerika Birlesik Devletleri 904 900 1.033 14,8
Diger Ulkeler 471 404 475 17,6
AMERIKA TOPLAM 2.255 2.120 2.436 14,9
Misir 515 623 761 22,2
Fas 196 294 466 58,5
Tunus 447 461 372 -19,3
Diger Ulkeler 581 550 643 16,9
AFRIKA TOPLAM 1.739 1.928 2.242 16,3
Cin 226 212 249 17,5
Japonya 92 79 83 5,1
Hindistan 93 102 135 32,4
Diger Ulkeler 750 754 933 23,7
ASYA TOPLAM 1.161 1.147 1.400 22,1
Avusturalya 80 78 86 10,3
Diger Ulkeler 49 53 91 71,7
OKYANUSYA TOPLAM 129 131 177 35,1
Veri Ulkelere Gére Dagitilmanustir. 131 139 135 -2,9
GENEL TOPLAM 47.826 50.876 54.477 7,1

Tablo 3. 2005-2007 Arasinda italyanlarin Seyahat Ettikleri Ulkeler

Yukaridaki tabloda sunulan verilerin analizinden, Italyanlarin turizm talebi

bakimindan Tiirkiye'nin genis bir biliylime potansiyeline sahip oldugu, Yunanistan,
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Fas ve Tunus gibi benzer turizm arzina sahip ve Tiirkiye'nin ana rakibi olan

iilkelerden elde edilen sonuglardan da dolayli olarak goriilmektedir.

B. Rakip Ulkelerin italya’daki Tanitim Harcamalan

Su ana kadar Italyan turizm sisteminin durumu, dzellikle davranis yonelimleri
ile gidecekleri yerin se¢iminde etkili olan faktorler 6zetlenmeye c¢alisilmistir. Bu
boliimde Tiirkiye'nin Italya piyasasindaki Akdeniz iilkeleri rakiplerinin genel
durumuna bakilacaktir. Bu boliimde tek tek iilkelerin, Italya’daki potansiyel

miisterilerine tanitim i¢in ne kadar harcama yaptiklarina da ayrica yer verilecektir.

Medya, turistlerin taleplerini yonlendirmede elbette tek basina etkili degildir.
Bunun yaninda gidilecek {iilkenin kiiltiirel mirasi, ¢evresel faktorler, iilkenin sosyo-
ekonomik durumu, fiyatlar ve turizm bilgilerine ulasilabilirlik de bir o kadar turizm

talebinde etkili olan hususlardir. Tiirkiye’ nin rakip tilkeleri asagida incelenmistir:

e Fransa

Italya’min Milano kentinde faaliyet gdsteren Fransa’nim resmi web portali
eksiksiz olup, portalda bir ¢ok bilgiye ulasilmak da miimkiindiir. Fransa 2007 yilinda
1.6 milyon Avro reklam yatirimi yapmistir. Bir onceki yilda bu rakam 4.2 milyon
Avro olarak ger¢eklesmis olup, bu iilke reklam harcamalarimi %62.3 oraninda

azaltmistir.

e lispanya
Ispanya’nin italya’da Milano ve Roma’da iki farkli biirosu bulunmaktadir.

Bunlardan ilki tiim diinyada faaliyet gdsteren Ispanya Turizm Ofisi’dir. Digeri ise
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her yabanci iilkede bulunan Ispanya Turizm Kurumu’dur. Bunlardan ikincisi
uluslararasi piyasada Ispanya’nin tanitim faaliyetleri ile ilgilenmektedir. 2006 yilinda
%26.7 oraninda bir azalma gosterse de, 2007 yilinda 9 milyon Avro’nun {istiinde
gerceklesen reklam yatirimlan ile Ispanya, Italya’da bu konuda en fazla harcama
yapan Akdeniz iilkesi olmaktadir. En c¢ok kullanilan tamitim araci periyodik

yayinlardir (%38.5).

e  Yunanistan

Yunanistan’mn Italya’da Milano ve Roma’da iki farkli biirosu bulunmaktadur,
2006 yili karsilastirildiginda tanitim harcamalarinda ufak bir azalma goriilmekle
birlikte 2007 yilinda gerceklesen harcamasi 7.4 milyon Avro olarak, Ispanya’dan

sonra Italya’da tanitim igin en ¢ok harcama yapan ikinci iilke olmustur.

e Hirvatistan

Hirvatistan’in da Italya’da Milano ve Roma’da iki farkli biirosu bulunmaktadir.
2007 wyilindaki tanittim harcamalar1 bir onceki yila oranla biraz daha fazla
gergeklesmis olup, 1.8 milyon Avro’ya ulasmistir. En ¢ok kullanilan tanitim araci

televizyondur (%51.6).

e Misir
Misir’in yalnizca Roma’da temsilciligi bulunmaktadir. 2007 yilindaki tanitim
harcamalar1 bir onceki yila oranla %44 oraninda azalmis olup, 3 milyon Avro’ya

ulagsmistir. En ¢ok kullanilan tanitim araci televizyondur (%67).
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e Fas

Fas’in yalnizca Roma’da temsilciligi bulunmaktadir. 2007 yili i¢in yapmis
oldugu tanitim harcamalar1 5.4 milyon Avro olarak gerceklesmistir. En ¢ok
kullandig1 tanitim araci periyodik yaym yapan medya araglarini kullanmaktadir

(%77).

e Tunus

Tunus’un italya’da Milano, Bari ve Roma’da temsilciligi bulunmaktadir. Bir
onceki yilda 1.7 milyon Avro olarak gergeklesen tanitim harcamalarini, %44.5
oraninda artirarak 2007 yilinda 2.5 milyon Avro’ya tasimistir. En ¢ok kullanilan

tanitim araci outdoor’lardir. (%62).

e Portekiz

Bu iilkenin Italya’da herhangi bir temsilciligi bulunmamaktadir. Italya’ya
yonelik faaliyetlerini internet sayfasi iizerinden ve diger iletisim araclari ile
gerceklestirmektedir. Portekiz 2007 yilinda Italya’da en az tanitim yatirimi yapan
tilke olmustur. 571 bin Avro civarinda gerceklesen tanitim yatirimlarinda gegen yila

oranla artig saglanmustir.
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IV. TURKIYE’NIN ITALYA’DAKI IMAJINA ILISKIN

AMPIRIK BiR ARASTIRMA

A. Amag

Bu calismanin amaci, Tiirkiye'nin Italya'daki imajin1 ortaya koymak ve Tiirkiye
destinasyonuna var olan ilgi ile Tiirkiye'ye gelmelerinin gergek nedenlerini ortaya
koymaktir. Yapilan caligma ile:

e Italyanlarin Tiirk turizmini nasil algiladiklarina iliskin genel bir griiniim
sunmak,

e Italya'daki “Tiirkiye Destinasyonun” potansiyel gelisimini arastirmak,

e Tirkiye'ye daha fazla turistin gitmesini saglayacak etkili piyasa ve iletisim

stratejileri gelistirmek, amaclanmustir.

Yukarida sozedilen amaglar icin toplam 1802+562 kisilik bir anket ¢alismasi
yapilmistir. Ankete katilan kisilere son {i¢ yilda hi¢ seyahat (tatil veya is amaciyla)
edip etmedikleri, seyahat etmislerse de bunun ne kadar siklikla yaptiklari ve bu
seyahatlerin yurti¢i mi yoksa yurtdist m1 oldugu ve bu seyahatleri hangi ulagim araci
ile yaptiklar1 sorulmustur. Ayrica s6z konusu seyahatleri kimlerle birlikte yaptiklar
(aile, arkadas, is arkadasi, yalniz vb.), seyahat etmeden 6nce rezervasyon islemini
nasil gerceklestirdikleri, tatillerini gecirmek istedikleri kalacak yer (otel, bungalov,
kamp, oda kahvalt1 vb) tercihlerinin ne oldugu da yoneltilen sorular arasinda yer
almigtir. Yine ankete katilanlara tatile gitmeden once tercih edilen bolgeye iliskin

bilgi edinip edinmedikleri; eger ediniyorlarsa da bunu hangi yontem ile yaptiklari,

67



seyahat edecekleri yeri tercih etme nedenleri, seyahatlerini yilin hangi doneminde ve
ne kadar siireligine yaptiklar1 yoneltilen sorular arasinda yer almistir. Katilimcilara
tatil yerlerini belirlerken onlar i¢in en 6nemli faktoriin ne oldugu ve ayrica uygun
fiyat, temiz deniz ve sahil, glivenlik, gidilen yerlerin popiilerligi ve insanlarin sicak
ve misafirperverliginin vb. etkenlerin tatil yeri se¢imlerinden ne kadar etkili oldugu

da yoneltilmistir.

B. Metodoloji

Bu ¢alisma i¢in, degisik cografik alanlarda yasayan, farkli yas ve cinsiyette,
degisik sosyal ve ekonomik sinifta 1802 kisiden olusan (ankete katilan diger 562 kisi
son li¢ yilda Tiirkiye'yi ziyaret eden kisilerden olusmaktadir) bir anket yapilmistir.
Orneklem Italyan toplumunu cinsiyet,yas (18-14,25-34, 35-44, 45-54, 55-64, ve 65
yas lstii), sosyal ve ekonomik sinif, cografi alan (kuzeydogu, kuzeybati, merkez,
giiney ve adalar), yerlesim niifusu (10 bin, 10-30 bin, 30-50 bin, 50-100 bin, 100-

250 bin, 250 bin iistii) agilarindan temsil eden bir 6rneklemdir.

1802 kisi ile C.A.T.I (Computer Aided Telephone Interviweving) ve son ii¢
yilda Tiirkiye’yi ziyaret eden 562 kisi ile C.A-W.I (Computer Aided Web
Interviewing) yontemiyle anket yapilmigtir. Anket caligmasinda yar1 yapilandirilmisg

sorular kullanilmistir.

Anket c¢alismasina katilan kisilerin %49’unu kadinlar, %51’ini erkekler

olusturmaktadir. Cografi alan olarak; % 25 Kuzeybati, %20 Kuzeydogu, %19
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Merkez ve %36’s1 Giiney bolgelere aittir. Yas olarak; %12’s1 18-24 yas araliginda,
%22’s1 25-34 yas araliginda, %25°1 35-44 yas araliginda, %21°1 45-54 yas araliginda
ve %20’s1 55-64 yas araligindadir.Anket katilimcilarinin %32’si maksimum 10 bin
niifuslu bir yerlesim yerinde, %24’ 10-30 bin niifuslu, %22’s1 30-100 bin niifuslu,
%7’s1 100-250 bin niifuslu ve %15°1 250 binin lstlinde niifusa sahip bir yerlesim
yerinde bulunmaktadir.Ogrenim seviyesi olarak; %4’li 6grenim gérmemis, %21’i
ortadgretim gormiis, %551 Lise mezunu ve %20’si liniversite/master 6grenimi

gormiis kisilerden olugsmaktadir.

CATI verileri Quancept v.7.8 programi, CAWI verileri Dimentions v.5.5
programi ile toplanmustir. Istatistiki tablolar ise Quantum v.5.8 programi ile
olusturulmustur. “Ulke imajlar1 haritas1” i¢in ek analizler (correspondence analysis)

SPSS v.16 programi ile yapilmistir.

C. Bulgular ve Degerlendirme

Tiirkiye'nin Italya'daki imajim ortaya koymak ve Tiirkiye destinasyonuna var
olan ilgi ile Tirkiye'ye gelmelerinin ger¢ek nedenlerini ortaya koymak amaciyla

yapilan ankette elde edilen bulgular asagida verilmistir:

©) ®)

49% 91%

Sekil 2. Cinsiyet Dagilimi
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Bulgular kisminda ilk olarak deneklerin cinsiyet 6zelliklerine yer verilecektir.

Ankete katilan deneklerin %49 unu kadinlar, %51 ini ise erkekler olusturmaktadir.

18-24
y.o.

25-34
y.o.

3544
y.o.

45-54
y.o.

55-64
y.o.

12

22

25

21

20

Sekil 3. Yas Ortalamasi

Ankete katilan deneklerin en yogun yas ortalamasi 35-44 yas araliina tekabiil
etmektedir. 35 yas sonrasindan 64 yasa dek olusan ve tatil kararlarinin alinmasinda
en biiylik paya sahip olan 35-64 yas arasi deneklerin orami toplam deneklerin
%66’sm1 olusturmaktadir. Ote yandan, genglik turizmi hedef kitlesini olusturan 18-
24 yas ortalamasi deneklerin %12’sini, ve 25-34 yas ortalamasi ise deneklerin

%22’sini olugturmaktadir.

Italya’ nin demografik yapisinda bazi sorunlar gozlenmektedir. Hane halki
sayis1 ve toplam niifus oldukca sabit seyretmektedir. 2008 yili Aralik ay1 tahmini
rakamlarina gore Italyan niifusu %-0.019 oraninda artmstir. Niifus yapisindaki dogal
azalma, goc¢menlerle dengelenmektedir. Italya dogum orami en diisik OECD

tilkesidir. 2020-2050 déneminde niifusun %6.6 oraninda azalacagi tahmin edilmekte,
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diger bir deyisle 2050 yilinda bugiinkii niifusun %15 altinda bir niifusa ulasilacag:

beklenmektedir.

Ote yandan, italya gelismis iilkeler arasinda yaslanma sorununu en ciddi
yasayan tiilkedir. 65 yasin tizerindeki niifus 10 milyonun iizerinde, niifusun neredeyse
beste biri oranindadir. 2040 yilinda 65 yas {izeri niifusun 16 milyona, 2050 yilinda
ise niifusun iicte birine yiikselecegi hesaplanmaktadir. Ozellikle kuzey bolgelerde
yash niifus daha fazladir. Ustelik hayat beklentisi en yiiksek AB iilkesi 80 yas ile

Italya’dur.

Deneklerin bélgesel dagilimina baktigimizda; %19°luk bir oranin italya’nin
merkez boliimiinden, %25’inin Kuzey Bat1 bolgelerden, % 20’sinin Kuzey Dogu

bolgelerden ve %36°lik bir boliimiin ise Giiney bolgelerden olustugu goriilmektedir.

Kuzey Bati
2 0

Sekil 4. Bolgesel Dagilim
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Deneklerin dagilimi, mevcut giincel demografik bilgilere bakildiginda oldukga
anlamhdir. Italya’nin niifusu 2008 verilerine gore toplam 59.131.287°dir. Niifusun

bolgelere gore dagilimi ise asagida verilmektedir:

Kuzey Italya (Bat1) : 15.869.959

Kuzey Italya (Dogu) : 11.431.167

Orta italya : 11.757.681

Giiney Italya © o 14.142.237

Adalar : 6.604.181
10,000 ndifus ve alti 32%
10-30,000 nufuslu 24%
30-100,000 niifusiu 22%
100-250,000 niifusliu 7%
250,000 ve Gzeri nlfus 15%

Deneklerin %32’s1 10.000 niifus ve alt1 yerlesim merkezlerinde yasamaktadir.
10.000 ila 30.000 niifuslu yerlesim merkezlerinde yasayan denekler %24’liik bir
dilimi olusturmaktadir. 30.000-250.000 arasinda niifuslu yerlesim bolgelerinde
yasayan deneklerin olusturdugu dilim ise %29’luk bir orana sahiptir. 250.000 ve iistii

niifusa sahip yerlesim yerlerinde yasayan deneklerin orani ise %15’dir.

Aile Sayist;

Deneklerin hane sayilari ortalama 3.2 kisi olarak saptanmustir.
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3

Ortalama 3,2 kisi

Sekil 5. Ortalama Hane Sayisi

Egitim Diizeyi:

Deneklerin yaridan fazlasi lise mezunudur. (%55) Ortaokul mezunu denekler,
toplamim %?21’ini olusturmakta, iiniversite ve Ustli egitime sahip denekler ise
toplamin %20’sini olusturmaktadir. Egitimsiz ve ilkokul mezunlarinin dilimi ise

sadece %4 olarak saptanmustir.

Ortaokul
Egitimsiz- irvivig
Ikokul
mezunu
4%

Univer
mezun
Master
20%

Lise
Mezunu
55%

Sekil 6. Egitim Diizeyi
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Soru 1: Son 3 yilda tatil veva is amach seyahatlere ciktiniz mi?

Son 3 yilda seyahate gtkma durumu

Hayir

19%
Evet
81%

Sekil 7. Son 3 Yilda Seyahate Cikma Durumu

Sorularin yoneltildigi deneklerin biiyiik bir kism1 (%81) son {i¢ yilda tatil veya
is amagh en az bir seyahate ¢ikmis kisilerden olusmaktadir. Seyahati gergeklestiren
deneklerin %78’lik kismi tatil amacl seyahat etmistir. 1802 kisilik toplam anket

uygulanan deneklerin %19’u ise son 3 yilda seyahat etmemistir.

Soru 2: Son 3 vilda kac adet tatil amach seyahate ciktiniz? Son 3 vilda kac adet

is amach sevahate ciktiniz?

Kisi bazinda seyahate ¢cikma amaci
1500 1403 kisi
1000
500 295 kisi
0 - | l
Is amagl seyahat Tatil amagh seyahat
|seri 1 295 1403

Sekil 8. Kisi Bazinda Seyahate Cikma Amaci
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Son 3 yilda seyahate gcitkma sayisi
3,85
3,80
3,75
3,70
3,65 .
Is amacgh Tatil amacgh
l@seri1 3,80 3,70

Sekil 9. Son 3 yilda Seyahate Cikma Sayis1

Ankete katilan deneklerden 1.403 kisi son 3 yilda tatil amagli seyahate
ciktigini, 295 kisi ise is amagh tatile ¢iktigini belirtmistir. Deneklerin son 3 yilda 3.8

adet i amacli, 3.7 adet tatil amagli seyahate ¢iktiklar1 belirlenmistir.

Soru 3: Son 3 vilda tatil amacli olarak nereye seyahat ettiniz? Son 3 vilda is

amacli olarak nereye seyahat ettiniz?

Tatil amagh seyahatlerin italya/Yurtdigi

dagilimi
hem talya ici;
yurtdigy; 38%
44%
Sadece
yurtdis;
18%

Sekil 10. Tatil Amagh Seyahatlerin Italya/Yurtdist Dagilimi
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is amagl seyahatlerin italya/Yurtdisi
dagilimi

Hem ltalya
hem
yurtdisy;
23% Sadece

italya ici;

Sadece
yurtdisy;
33%

Sekil 11. Is Amagh Seyahatlerin Italya/Yurtdist Dagilimi

Tatil amagh seyahatler séz konusu oldugunda, italya disi destinasyonlarin
tercih edilme oran1 artmaktadir. I¢ turizmin olduk¢a yogun oldugu Italya’da
deneklerin son 3 yilda %18’inin tatil amagli sadece yurtdisi seyahatlere ciktigi
goriiliirken, hem Italya hem de yurtdisi oldugunda bu oran %d44’e dek
yiikselmektedir. Orneklemin %62 sinin (873 kisinin)son ii¢ yilda hem Italya hem de
yurtdisinda tatil yaptig1 goriilmektedir. Son ii¢ yilda is amagh olarak hem Italya’da

hem de yurtdisinda olanlarin sayisi ise 166°dur.

Soru 4: Tatil amach olarak hangi iilkelere seyahat ettiginiz? Is amach olarak

hangi ulkelere seyahat ettiniz?
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Tatil amagh seyahatlerin Avrupa/Avrupa
disi Dagilimi
Her ikisi de;
24%
Awvrupa Digi
tlkeler; Avrupa
10% Ulkeleri;
66%

Sekil 12. Tatil Amagli Seyahatlerin Avrupa/Avrupa Dis1 Dagilimi

is amagh seyahatlerin Avrupa/Avrupa digi
dagihmi

Her ikisi de
Awvrupa D|§|12%

Ulkeler
12%

Awvrupa
Ulkeleri
76%

Sekil 13. Is Amagl Seyahatlerin Avrupa/Avrupa Dis1 Dagilim1

Avrupa tlkeleri, yurtdisi seyahatlerde en yiiksek oranda tercih edilen

destinasyonlardir. Tatil amagh yurtdisina seyahat eden 873 denegin %66’s1, is amagli

yurtdisina seyahat eden 166 denegin %76’s1 Avrupa iilkelerine seyahat etmistir.
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Sadece Avrupa disi iilkelere yapilan tatil amacl seyahatlerin oram1 %10°da, i amacglh

seyahatlerin orani ise %12’de kalmistir.

Soru 5: Tatil amacli seyahatlerinizde hangi ulasim aracinmi kullandiniz? is

amacli seyahatlerinizde hangi ulasim aracini kullandiniz?

Kamper

L

Otoblis

L

Gemi

L

Tren

L

Araba

Ucak

60

o
[
o
=
o

Sekil 14. Tatil Amagli Seyahatlerde Kullanilan Ulagim Arac1 Dagilimi

Gemi

Otobiis

Tren

Araba

Ugak

Sekil 15. Is Amagl Seyahatlerde Kullanilan Ulasim Araci Dagilimi
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Is Amagcli Seyahatler

Ucak

Araba

Tren

Otoblis

Gemi

23

36

66

Tatil Amagli Seyahatler

™ L
Araba - 50
Tren . 15

Gemi JJj 12
otobiis ] 7

Kamper | 2

Sekil 16. Seyahat Tiiriine Gore Ulasim Araci Karsilastirmasi

Seyahatlerin tiirtine gore ulasim tiirleri farklilik gostermektedir. Ugak en c¢ok

kullanilan ulagim araci olmakla birlikte, daha ¢ok is amagli seyahatlerde tercih

edilmektedir. Bunun disinda, tatil amacli seyahatlerde en dikkat ¢ekici ulagim araci

araba ve gemi olmaktadir. Is amach seyahatlerde ugak kullannminda ciddi bir

farklilk gozlenmemekte (Is amagli yiizde %66, tatil amagli yiizde %55), ancak

arabanin tatil amacli seyahatlerde yaklasik %15°lik bir farkla tercih edildigi

goriilmektedir. Tren kullanimi ise i amagli seyahatlerde artis gostermektedir. Otobiis

kullaniminda ciddi bir farklilik goriilmemekte, ancak is amagh seyahatlerde sadece

%3 civarinda bir seyir gdsteren gemi tercihi, tatil amagl seyahatlerde %12’ye dek

yiikselmektedir.

Soru 6: Tatil amach seyahate kim ile birlikte gittiniz?
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Aile ve ¢ocuklar — 41
Arkadaslar _ 35
orak [ 32

Ebeveyn I 2
Meslekdas I 1

Kendi basina 6

Sekil 17. Tatil Amagh Seyahatlere Eslik Edenlerin Dagilim1

“Tatile Kim ile Gittiniz?” sorusuna cevaben deneklerin biiyiik bir kismi aile ve
cocuklart ile gittiklerini belirtmektedir. Arkadaslari ile giden deneklerin %35°lik bir
dilimi, ortaklar1 ile giden deneklerin ise %32’lik bir dilimi olusturdugu

gorilmektedir.

Burada “partner” (ortak) tanimi, bir resmi bag olmaksizin birlikte yasayan
kisileri icermektedir. Dolayisiyla, bu grubun da “aile ve ¢ocuklar” grubu ile birlikte
degerlendirilebilecegi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla, denekler yakin cevreleri (aile,
arkadas, sevgili) birlikte tatile ¢ikmaktadir. Denekler arasinda tatile yanliz ¢ikan

kisilerin oran1 sadece %6 olarak saptanmistir.

Soru 7: Tatil amach seyahatte hangi konaklama tipini tercih ettiniz?

Otel 68%
Apartman 20%
Tatil kdyl 18%
Oda-kahvalti 6%
Aile-arkadas evi 6%
Kamp/bungalov 5%
Kamper 2%
Diger 4%

Sekil 18. Tercih Edilen Konaklama Tiirti Dagilim1
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Deneklerin tercih ettigi konaklama tiirii otel olarak belirlenmistir. %68’lik bir
dilim otelde konaklamis olup, bu tercihi apartman (%20) ve tatil kdyii (%]18)
izlemektedir. Diger konaklanan yerlerin oranlar1 arasinda ciddi farklar
bulunmamaktadir. Oda-kahvalti konaklama merkelerinde %6, aile-arkadas evinde
%6, kamp/bungalov tipi yerlerde %5 ve kamper olarak %?2’lik bir oran soz
konusudur. Bu konaklama tiplerine girmeyen ve diger baslig altinda toplanan oran

ise %4 olarak gerceklesmistir.

Soru &8: Rezervasyonunuzu nasil vaptiniz?

Kendi
28%

Web
zerinden
kendisi

33%

Tur
operator
39%

Sekil 19. Rezervasyon Tercihlerinin Dagilimi

Tatil amagli seyahat eden deneklerin rezervasyonlarini biiylik oranda tur
operatorii lizerinden gergeklestirdikleri goriilmektedir. %39’luk bir rezervasyon tur
operatorii araciliftyla gerceklestirilmistir. Ikinci sirayr web {izerinden yapilan

rezervasyonlar (% 33) almaktadir. Seyahat pazarindaki bilgi teknolojisi gelismelerine
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paralel olarak web iizerinden yapilan rezervasyonlarin oldukga yiiksek oldugu, bu
oranin nerdeyse geleneksel yontem olan tur operatorii vasitasiyla yapilan
rezervasyonlar1 zorlamaya basladig1 goriilmektedir. Rezervasyonu dogrudan kendi

yapanlarin orani ise yaklasik %28’lik bir dilimi olusturmaktadir.

Soru 9: Destinasyonunuz hakkinda vola ¢cikmadan once, bilei topladiniz mi1?

Evet ise bilgiyi nereden aldiniz?

intermet |GGG 4°
seyehatacentesi [N 22
Arkadaslar [l 16
TuristRehberi [l 14
Turizm Ofisi | 1
Diger | 3
Hayr [ 16

Sekil 20. Bilgi Kaynaklariin Dagilimi

Tatil amagl seyahat eden deneklerin destinasyon hakkinda bilgi toplamak i¢in
en c¢ok ragbet ettikleri aracin internet oldugu belirlenmistir. Internet diger bilgi
toplama araglarina oranla, oldukga farkla tercih edilmektedir. Bunu izleyen ikinci
bilgi toplama araci %22’lik bir oranla seyahat acentasi olarak saptanmustir. Ilk
siradaki internet ile ikinci siradaki seyahat acentasi arasinda yaklasik iki kat fark
bulunmaktadir. Ote yandan, arkadaslar (%16), turist rehberi (%14) sonraki siralarda
bulunmaktadir. Burada dikkat ¢ekici olan bir diger husus, destinasyon hakkinda bilgi
almak {izere turizm ofislerine yapilan talebin olduk¢a diisiik bir seviyede (%]1)

seyretmis olmasidir. Destinasyon hakkinda bilgi toplamayanlarin orani ise %16’dur.
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Soru 10: Tatilleriniz icin ne tiir destinasyonlar sectiniz?

Denizkenar [N ¢
Ontii sehirler-.. ||| TGTGTEGEGEGNG 43
paglar [N 23

Kirsal ] 3
Gol |3
i3

Diger | 2

Sekil 21. Tatil Amaclh Destinasyon Tiirlerinin Dagilim1

Italyanlarin biiyiikk bir kismi seyahatlerinde deniz-kum-giines tercihinde
bulunmaktadir. Deneklerin %76’s1 tercihini deniz kenarinda bir destinasyondan yana
kullanmis, %43’liik bir dilim ise {inlii sehirler- baskent sikkini secerek tercihini sehir
turizminden yana kullanmistir. Bu iki segenegin diginda “daglar” %23 ile {igiincii
tercih edilen tatil bigimi olmustur. Kirsal, gél,arkeolojik alanlar ile toplam %9’luk bir

dilimi olusturmaktadir.

Soru 11: Son 3 vildir ortalama tatil siireniz ne kadardir?

Bir haftadan az 7%
Bir hafta 37%
Birbuguk hafta 20%
iki hafta 28%
Ug hafta 5%
1 ay 2%
Bir aydan fazla 1%
Ortalama(hartta) 1.6

Sekil 22. Ortalama Tatil Siireleri
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Tatil amacgli seyahat eden deneklere son ii¢ yildir ortalama tatil siireleri
soruldugunda, en biiylk dilimin %37 ile “bir haftalik” tatillerden olustugu
gorilmiistiir. Ortalama tatil siiresi 1.6 hafta olarak saptanirken, bir haftadan az
tatilllerin %7, birbuguk haftalik tatillerin %20, iki haftalik tatillerin %28, ii¢ haftalik

tatillerin ise %S5 civarinda seyrettigi goriilmiistiir.

Soru 12: Tatil icin hangi ayi tercih ettiniz?

Sekil 23. Tatil Seyahatlerinin Aylara Goére Dagilim1

Italyan tatil tercihlerine yer verilen boliimde belirtildigi {izere, italyanlarin ok
biiyiilk bir kismu Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda tatile cikmaktadir.
Geleneksel tatil ayr olan Agustos’da fiyatlarin oldukca yiliksek seyretmesi, son
yillarda yaganan ekonomik zorluklar sonucunda tatilin Temmuz ve Haziran aylarini
da kapsayacak sekilde genisledigi goriilmektedir. Ote yandan, sézkonusu egilim

nedeniyle Eyliil ayinda da hatir1 sayilir bir oran goriilmektedir.
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Soru 13:Destinasyonunuzu belirlerken en 6nemli faktorler nelerdir? Digerleri

nelerdir?

Bu soruda ana 6rneklemdeki deneklere (1802 kisi) kapali uglu anket sorular
verilmistir. Verilen tercihleri ana bagliklar halinde gruplandirdigimizda su ana baglik

altindaki tercihlere ulasiriz:

Fiyat:
Uygun Fiyatlar
Iyi teklif/tanitim

Teklif Edilen Olanaklar:

Arkeolojik alan-miize ve anit gorebilme imkani
Deniz ve kiiltiirii birlestiren bir tatil yapma imkani
Aligveris imkani

Gozde mekanlar1 gorebilme imkan

Aile ve ¢ocuklara uygunluk

Karakteristik:

Dogal giizellikler

Yerin tarihi/kiiltiirel zenginligi
Temiz deniz ve kumsal

Yerin giivenligi

Insanlarin misafirperverligi
Yerel mutfak

Iliman iklim

Konaklama:
Spor ve eglence tesislerinin varligi

Tesis ve hizmetlerin kalitesi
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Ekstra Hususlar:

Yakinlik ve ulagim kolaylig
Aligkanlik/hep giderim
Diger (Rahatlik, merak vb)

Dogal Gozellik

Uygun fiyatiar

Temiz deniz ve Kumsal

Tarihi ve kliturel zenginlik

Spor ve eglence merkezlerinin varligs
Yerin gUvenligi

Arkeolojik Alan-mize ve abideleri gezme imkam
Tesislerin ve hizmetlerin kalitesi
Deniz ve kQitara birlestiren tatil imkam
Ulasim kolaylhign

lyi teklif

Aile ve gocuklara uyguniuk

Gozde mekanlann varhigs

Ihman iklim

Insanlarinin misavirperverligi

Alhskanlik-hep giiderim

Yerel yemekler

Alisveris imkam

Sekil 24. Destinasyon Se¢iminde En Onemli Tercihler

Deneklere ilk olarak bazi segenekler sunularak, destinasyonlarin1 belirlemede

bu seceneklerin 6nemini belirlemeleri istenmistir. Tablonun ilk kisminda yeralan

koyu mavi alanlar, ilk akla gelen,ifade edilen secenekleri belirlerken, mavi alan ise

toplam secimleri ifade etmektedir.

Bulgulara gore, tercih nedenleri arasinda ilk dort siray1:

-Dogal Giizellik,

- Uygun Fiyatlar,
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- Temiz Deniz ve Kumsal,
-Tarihi ve Kiiltiirel Zenginlik

almaktadir.

Ancak, spontan, ilk akla gelen ve ifade edilen tercih nedenlerine baktigimizda
ise siralama degismekte ve “uygun fiyatlar’in ilk sirayr aldigi goriilmektedir. ilk
olarak belirtilen bu spontan yanitlarin yamisira verilen diger yanitlar gozoniine
alindiginda ilk dort tercih nedeni siralamasinda bir degisme olmadigi tespit
edilmistir. Bu dort tercih nedenini, spor ve eglence merkezlerinin varligi, yerin
giivenligi, arkeolojik alan-miize ve abideleri gezme imkani, tesislerin ve hizmetlerin
kalitesi, deniz ve kiiltiirli birlestiren tatil imkani, ulasim kolayligi, 1yi teklif, aile ve
cocuklara uygunluk, gozde mekanlarin varlig, 1liman iklim, insanlarin

misafirperverligi, aliskanlik, yerel mutfak ve aligveris imkanlar1 izlemektedir.

Tercih nedenlerinin 5 ana baslik halinde toparlanabilecegi diisiiniildiigiinde
(Fiyat, teklif edilen olanaklar, karakteristik, konaklama ve ekstra hususlar), yanitlari

inceledigimizde su sonuca ulasiriz:

Spontan Yanit Genel
Karakteristik % 50 % 85
Fiyat % 27 % 43
Teklif edilen olanaklar % 6 % 32
Konaklama % 7 % 25
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Soru 14: Tatil destinasyonunuza karar vermekte hangi tavsiveyi dikkate

alirsiniz?

Arkadaglar-akrabalar

Seyehat Acentesi 27

Makale

Internet

Reklam

Hi¢biri, kendim

Sekil 25. Tavsiye Dagilimi

Ana Orneklemdeki denekler tatil destinasyonuna karar vermekte en ¢ok
arkadas-akrabalarin tavsiyelerini  dikkate almaktadirlar. (%53) Kulaktan kulaga
yayilan bilgilere oldukca itibar eden denekler, yakin ¢evre tavsiyelerine gore tatil
destinasyonlarina karar vermektedir. Seyahat acentasi tavsiyesine gore tercihlerini
yapan deneklerin orant %27 olarak saptanirken, tglincii sirada basinda c¢ikan
makale/TV yaymnlarmin (%9) yeraldigi goriilmektedir. Internet etkisi %8 olarak
belirlenirken, reklamlarin etkisinin %4 gibi diisiik bir seviyede oldugu tespit

edilmistir.

Soru 15: Simdi size verecegimiz seceneklerin her birinin tatil destinasyonunu

secerken ne kadar dnemli oldugunu belirtir misiniz?
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Sekil 26. Destinasyon Se¢iminde Tercih Unsurlar1 Onem Dereceleri Dagilimi

Bu soruda deneklerden (1802 kisi) verilen ifadeler i¢in ¢cok onemli, 6nemli,
orta derecede 6nemli, cok 6nemli degil, hi¢ 6nemli degil seklinde yanitlar vermesi
talep edilmistir. Yukarida verilen tabloda koyu mavi renkli bdlim ¢ok Onemli
olarak ilk sirada yer alan ifadeleri belirlerken, acik mavi ile tamamlanan kisimda ise
en yiiksek Oneme sahip ilk iki toplam1 verilmektedir. Bu soruda 13. soru ile alinan
yanitlar karsilastirildiginda ilk iki siranin yer degistigi goriilmektedir. Destinasyonu
belirlerken en onemli olanlarin siralanmasi istendiginde, ilk siray1 dogal giizellik,
ikinci sirayr uygun fiyatlar alirken, ifadelerin 6nem derecelerinin belirtilmesi

istendiginde, ilk iki sira yer degistirmekte ve uygun fiyatlar ilk siraya yerlesmektedir.

Fiyatlarin uygunlugu ve temiz deniz/kumsallar1 izleyen diger onemli faktorler
doganin kirlenmemis olmasi, giivenli olmasi, gézde mekanlar1 gezebilme olanagi,

insanlarin misafirperverligi ve cezbedici kiiltiirii olarak belirlenmigtir. Destinasyon
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tercihleri yapilirken, deneklerin en az 6nemli oldugunu diistindiikleri ifadenin Dergi

ve TV’de reklam oldugu tespit edilmistir.

Tatil destinasyonunu segerken en énemli olan tercih siralamasina genel olarak
baktigimizda ilk siray1r fiyatin uygunlugunun, ikinci sirayr dogal giizelliklerin,
liclincii siray1 giivenlik ve misafirperverligin, dordiincii sirayi kiiltiiriin, besinci siray1

turistik hizmetin yapisinin olusturdugu goriilmektedir.

Soru 16: Size ismini okuvacagimiz ilkelere iliskin olarak ziyaret etme

egilimlerinizle ilgili bilgi verir misiniz?

%Top2 Ortalam

‘Yunanistan 45 : 6

Kutular a
. 51
Ispanya HH 85 419
Geng
‘N

81 404
Geng

.

Misir 0 aag .
Geng
62 348
Hirvatistan 23 10 15 - '
45 291
42 2,79
4 278
W Kesinlikle evet Ewvet = Belki [ ] Hayw B Kesinlikle hayir

Sekil 27. Ulkeleri Ziyaret Etme Egilimleri

Akdeniz ¢anaginda bulunan Ispanya, Fransa, Yunanistan, Misir, Hirvatistan,
Tunus, Tiirkiye ve Fas arasinda ankete katilan 1802 denegin kesinlikle gitmeyi en

cok diisiindiikleri iilke Ispanya’dir. Kesinlikle evet ve evet yanitlarmi bir arada
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degerlendirdigimizde Ispanya’ya ziyaret egilimi %85’lik bir orana ulasmaktadur.
Kesinlikle hayir diyenlerin orani ise %6°da kalmaktadir. Burada dikkat cekici olan
bir husus, Ispanya’y: kesinlikle ziyaret etmek isteyen denekler arasinda, bu tercihin
ozellikle gengler ve erkek denekler arasinda ortalamanin {istiinde seyrettigidir.
Tercihlerin olusmasinda denekler arasinda belirgin farklar (yas, cinsiyet, cografi

bolge) bulunmayan iilkeler Fransa, Tunus ve Fas’tir.

Ispanya’y1 birbiriyle nerdeyse ayni oranlara sahip olmak iizere Fransa ve
Yunanistan izlemektedir. Ancak, tablodan da goriilecegi lizere, gitme egilimi
nerdeyse ayni olmakla birlikte, Yunanistan i¢in tercihin 6zellikle gengler ve erkekler

arasinda yiiksek oldugu goriilmektedir.

Dordiincii sirada yeralan Misir igin kesinlikle gitmek istedigini belirten
deneklerin orant %33 olurken, evet yanitin1 veren deneklerle birlikte toplam oran
%68’e ulagsmaktadir. Bu tercihi yapan denekler arasinda ozellikle genglerin ve

Italya’nin orta bolgelerinde oturanlarin arasinda yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Yildizi son yillarda parlayan Hirvatistan’a kesinlikle gitmeyi diislinen
deneklerin oran1 %29 olarak belirlenirken, evet yanit1 ile birlikte toplam oran %62’yi

bulmaktadir. Ozellikle erkek denekler arasinda oran yiikselmektedir.

Kesinlikle evet ve evet yanitini veren deneklerin orami agisindan Tunus,

Tiirkiye ve Fas % 50’lik oranin altinda kalmistir. Tunus i¢in %18’lik bir oranda
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denekler kesinlikle gitmek egiliminde olduklarin1 belirtmekte, bu oran Tiirkiye i¢in

%17 ve Fas i¢in %16 olarak saptanmustir.

Tiirkiye’ye kesinlikle gitmek isteyen deneklerin oran1 %17 olarak saptanirken,
gitmeyi diisiinenlerin sayis1 (kesinlikle evet ve evet yanitlar1 dikkate alininca) %42
olarak belirlenmistir. Denekler arasinda yiiksek farktaki tercihler sadece cografi
olarak saptanmis, Kuzeydogu ve Orta italya’da bulunan deneklerin Tiirkiye
tercihlerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Kesinlikle hayir yanitin1 verenler arasinda

Tiirkiye %31°lik oran ile son sirada tercih edilmistir.

Soru 17: Akdeniz ilkelerini g0zOnune alarak devam ediyoruz. Size

okuyacagimiz asagidaki ifadelerin her birini s6z konusu iilkeler ile iliskilendirir

misiniz? Her ifade icin tim tilkeleri ya da hicbirini degerlendirmeve alabilirsiniz
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Sekil 28. ifade-Ulke Karsilastirma Analizi
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Bu soruda, 1802 denege asagida belirtilen ifadeler okunmustur;

Fiyatlar uygun.

Onemli tarihi gecmisi var.

Dogasi kirletilmemis.

Hem eglence hem dinlenme imkani1 sunuyor.
Temiz deniz ve sahili var.

Arkeolojik alan-miize ve abide bakimindan zengin.
Aile ve ¢ocuklar i¢in uygun.

Bekarlar i¢in uygun.

Seyahat acentalarinca sikca Oneriliyor.
Siklikla reklamlar1 yapiliyor.

Insanlar1 misafirperver.

Yerel yemekler lezzetli.

Aligveris olanagi var.

[liman iklimi var.

Go6zde mekanlar var.

Gtivenli iilke.

Kirlilik-hijyen konusunda emin degilim.
Insan haklarma saygi duyulmuyor, demokratik degil.
Giivenli degil.

Eglenceli degil-Sikici.

Ziyaret edilecek ilging bir yer yok.

1802 kisiden olusan denekler, bu ifadeleri bir iilke ya da iilkeler ile
baglantilandirmistir. Elde edilen verilerin istatistiki analizinden yola ¢ikarak
yukaridaki tabloya ulasilmistir. Karsilastirma analizi ile elde edilen bu haritada,

s0zkonusu ifadeler ve iilkeler baglantisi tespit edilmektedir.

Karsilastirmali haritada iki ana aks bulunmaktadir; Dikey aksta, kuzeyde fiyat-

eglence ilgili ifadeler, ters yonde de kiiltiirle iligkili ifadeler bulunmaktadir. Yatay
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aksta ise, sagda giivenlikle ilgili ifadeler, solda ise siliphecilikle (bir baska deyisle,

giivenlik-hijyen problemleri) ilgili ifadeler bulunmaktadir.

Haritada iilkeler i¢in 4 alan belirlemektedir;

Ispanya ve Fransa: Akdenizin bu iki iilkesi i¢in giivenlik ile ilgili bir problemi
bulunmamaktadir. Bu iki iilke arasinda, Ispanya’nin, Fransa’ya nazaran daha fazla
“uygun fiyat-eglence” vektoriine yoOniine yakin oldugu goriilmektedir. Fransa

“kiiltiir” vektoriine daha yakindir.

Yunanistan ve Musir: Bu iki iilke “kiiltiir” vektoriine yakindir. Her iki tilkenin
de medeniyetler besigi imajina uygun olarak bu bolgede konumlandirildig
diisiiniilmektedir. Ote yandan, Yunanistan “giivenli” iilke olarak goriiliirken, Misir’in

“siiphecilik” vektoriine dogru kaydig: goriilmektedir.

Hirvatistan: Bu ililke merkeze yakin bir yerde konumlanmistir. Diger iilkelere
nazaran, karakteristik 6zelliklere daha az baglantirilmis oldugu diisiiniilmekle birlikte
( farkliliklarmi diger iilkelere gore belirgin kilamamistir), mevcut durumda,
Hirvatistan’in imaj1 uygun fiyatlarla eglenceli bir tatil saglayabilen ve giivenlik ve

stiphecilik arasinda esit bir denge saglayabilen bir tilkedir.

Fas, Tunus ve Tiirkiye: Bu ii¢ iilke, eglence-fiyat bdlgesinde bulunmakla

birlikte, haritanin en kritik bolgesinde yeralmaktadir. Siiphecilik sinirina en yakin

tilke Fas’tir. Eglence-fiyat vektoriine en yakin iilke ise Tunus’dur.
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Soru 18: Son 3 yilda asagidaki iilkelerden birine/iilkelere gittiniz mi? Nereye

gittiniz? Gecen yil hangi iilkede tatil yaptiniz?

Son 3 Yil Gecen Y1l

ispanya 36 Ispanya
Fransa 33 Fransa
‘Yunanistan 19 Yunanistan
Misir 13 Misir
Hirvatistan 12 Hirvatistan
Tunus 10 Tunus

Fas T Fas

1

_—T rancye [
1

oo | = o 29

Sekil 29. Tatile Gidilen Ulkelerin Dagilimi

Anketin ilk sorusuna cevaben, son 3 yilda tatil amacl seyahate ¢iktigini
belirten 1403 denege bu kez, tatil seyahatlerini anketimize konu olan tilkelere yapip
yapmadiklar1 sorulmaktadir. Deneklerin en biiyiik boliimiinii son 3 yilda Ispanya’ya
gidenler olusturmaktadir. ispanya’y1 Fransa ve Yunanistan izlemektedir. Son ii¢ yilda

ziyaret edilen lilkeler arasinda Tiirkiye son sirada yeralmaktadir.

1403 denekten alinan yanitlar i¢ginde, s6z konusu {iilkelerden en az biri olmasi
halinde “gecgen yil hangi tilkede tatil yaptiniz?” sorusu yoneltilmistir. 1403 denegin
%6311 (884 denek) gegen 3 yil iginde ankete konu olan, Ispanya, Fransa, Yunanistan,

Misir, Hirvatistan, Tunus, Fas ve Tiirkiye’den en az birine seyahat etmistir.
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Burada dikkati ¢eken bir husus bu soru ile 16.soru arasindaki baglantidir. (Soru
16: Size ismini okuyacagimiz iilkelere iliskin olarak ziyaret etme egilimlerinizle ilgili
bilgi verir misiniz?) Bu sorunun yanitlar1 ile 16.sorunun yanitlar1 biiyliik oranda

paralellik gostermektedir. Siralamanin benzerligi agikca goriilmektedir.

Soru 19 : Tirkive’ve iliskin herhangi bir reklam/tanitim faaliveti hatirliyor

musunuz? Evet ise, bu reklami hangi medya (mecra) dolayisiyla gérdiinuz?

v I
Yazili basin _31 FETRN
sivord [ ¢

Seyal
N A:gull:i - 17 ?:\
: 7 seyahat Dergisi [ 15

Hayir
78%

-V

44% Evet (Turkiye Internet - 12 /—h“’\'
ziyaretgilen o~

Radyo I 105% )

Sekil 30. Hatirlanan Reklam Medyalari

Ankete katilan 1802 kisinin %781 Tiirkiye’ye iliskin herhangi bir
reklam/tanitim faaliyeti hatirlamamaktadir. Toplamin sadece beste birini olusturan
denekler (%22) bir reklam filmi/tamitim faaliyeti hatirlamaktadir. “Evet’yanitimi
veren %22’lik dilimin neredeyse yaris1 (%44) Tiirkiye’yi ziyaret eden deneklerden

olusmaktadir.

Tiirkiye’ye iliskin reklam/tanitim faaliyeti hatirlayanlarin yaridan fazlasi,
s6zkonusu reklami/tanitim faaliyeti TV’de gordiiklerini belirtmektedir. TV mecrast

dolayistyla reklami hatirlayanlarin orani %53’diir. ikinci sirada %31 ile yazili basin
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gelmektedir. Billboard, seyahat acentalar1 ve seyahat dergileri arasinda anlamli bir
fark goriilmemektedir; billboard mecrasi1 yanitin1 verenler %18, seyahat acentalar
yanitin1 verenler %17 ve seyahat dergileri yanitin1 verenler ise %15 civarinda
bulunmaktadir. Internet’te yapilan bir reklam/tanitim faaliyetini hatirlayanlar %12

gibi bir oranda kalirken, radyoda bu oran %1’e diismektedir.

Tirkiye’yi ziyaret etmis deneklerde ise bu siralama biiylik oranda farklilik
gostermektedir. TV mecrasim hatirlayanlar yine ilk sirada yeralirken (%37), bunu
cok az bir farkla (%34) seyahat acentas1 yanitin1 verenler takip etmektedir. Internet
mecrasinda diger gruba oranla ciddi bir fark goriilmektedir. Internet araciligiyla
reklami/tanitim faaliyetini hatirlayanlarin oram1 %27’ye yiikselirken, radyoda bu

oran Tiirkiye’yi ziyaret etmis deneklerde %5 olarak tespit edilmistir.

Soru 20: Bu reklam hakkinda 6zel olarak hatirladiginiz bir husus/ozellik var

mi?

Dogal Giizellikler: % 47 Tiirkiye Ziyaretcilerinde % 31
Deniz/Kumsal % 39
Iklim/Giines % 10
Doga/Manzara % 9
Kiiltiirel Ogeler: % 23 Tiirkiye Ziyaretcilerinde % 17
Kiiltiir/Miizeler % 8
Camiler % 8
Mimari % 7
Egzotik Medeniyet % 6
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Sehir/Yer/Bolgeler % 19 Tiirkiye Ziyaretcilerinde % 7

Istanbul % 14
Kapadokya % 3
Bogazigi % 2

Gizel Yerler (Genel) % 10
Promosyon/Teklifler % 4
Tatil Koyleri/Oteller % 3
Kesfedilecek Ulke % 1

Hicbirsey % 19 Tiirkiye Ziyaretcilerinde %28

Ana 6rneklemdeki deneklerde reklamlara iligskin olarak en ¢ok hatirlanan husus
dogal giizelliklerdir. Ankete katilan denekler genel olarak dogal giizellikleri
hatirladiklarini belirtirken, %47°1lik bu oran Tiirkiye’ye giden deneklerde %31 olarak
belirlenmektedir. Dogal giizellikler olarak en fazla deniz/kumsal unsurlar
hatirlanmakta (%39), bunu %10 ile iklim/giines ve %9 ile doga/manzara

izlemektedir.

Anket genelinde %23’liik bir oranda reklamlara iligskin olarak kiiltiirel unsurlar
hatirlanmaktadir. Bu oran Tiirkiye ziyaretcilerinde %17 olarak belirlenmistir.
Kiiltiirel unsurlarin hatirlanirliklart birbirlerine yakin bir sekilde seyretmektedir.
Kiiltiir/miizeler %8, camiler %8, mimari %7 ve egzotik medeniyet unsuru %6 olarak

hatirlanmaktadir.

Reklamlarda hatirlanan sehir/yer/bdlgeler agisindan bakildiginda ilk siray1

Istanbul almaktadir. Anketin genelinde Istanbul’u hatirlayanlari oram %19 olarak
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belirlenirken, bu oran Tiirkiye ziyaretcilerinde %7’ye diismektedir. Istanbul’dan

sonra Kapadokya ve Bogazi¢i en ¢ok hatirlanan sehir/yer/bolgelerdendir.
Reklamlarda 6zel olarak hatirladigi bir husus/6zellik olmadigin1 belirten
deneklerin oran1 ise genel olarak %19 olarak belirmekte, bu oran Tiirkiye

ziyaretcilerinde %28 olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Soru 21: Turkiye’vi nasil siniflarsiniz?

Arap iilkesi
45%

Avrupa iilkesi
15%

Doguiilke
5%

Akdeniziilkesi (56%)
35%

Sekil 31. Tiirkiye’yi Siiflama Oranlari

Tiirkiye algistmm tespit  etmek  agisindan  deneklerden — Tiirkiye’yi
siiflandirmalar1 talep edilmistir. Bu sorunun yanitlarinin alinmasinin ardindan
yapilan pastadan goriilecegi iizere, toplam deneklerin (1802 kisi) ile Tirkiye
ziyaretgilerinin verdikler yanitlar arasinda ciddi farkliliklar tespit edilmistir. Toplam
anketlerin degerlendirilmesi sonucunda en biiyiik dilimi Tiirkiye’nin bir Arap Ulkesi

oldugunu diisiinenler olusturmaktadir. Tiirkiye’nin bir Arap Ulkesi oldugunu
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diisiinenlerin oran1 %45 olarak belirlenirken, bunu %35 ile Akdeniz Ulkesi oldugunu
diisiinenler izlemektedir. Bu iki alginin siralamasi da oranlar1 da Tiirkiye ziyaretcileri
acisindan oldukga farklidir. Tiirkiye’nin bir Arap iilkesi oldugunu diisiinenlerin oran
Tiirkiye ziyaretcilerinde nerdeyse yar1 yariya diiserek %24 seviyesinde olugmakta,
oysa Akdeniz Ulkesi siniflandirmasini yapanlarin orani %56’ya ¢ikmaktadir. Toplam
denekler arasinda Tiirkiye’nin bir Avrupa Ulkesi oldugunu diisiinenlerin oran1 %15

olarak belirlenirken, bir Dogu Ulkesi diyenlerin orani ise %35 olarak belirlenmistir.

TURKIYE ZIYARETCILERI

Ankete katilan 1802 kisiden 72 kisisinin Tiirkiye’ye gitmis deneklerden
olustugu bilinmektedir. Ana Orneklemin %4’linii olusturan bu kisilere dair bazi
bilgiler su sekildedir; ortalama 4 oldugundan, buna oranla farklilik gdsteren
ozellikler tizerinde durulacaktir. Kadin-erkek cinsiyet agisindan belirgin bir farklilik
bulunmamaktadir. Yas gruplarina bakildiginda, 18-34 yas arasindaki grup agisindan
ortalamanin altinda kalinirken, 6zellikle 3.yas grubu olarak nitelendirilen 54 yas ve
iisti grubunda ciddi bir farklilik goriilmektedir. Bolgeler arasinda Merkez ve
Kuzeydogu, Kuzeybatiya nazaran yiliksek deger kaydetmektedir. Orta ve biiylik
yerlesim yerleri ortalamanin istiinde seyretmektedir. Egitim diizeyi agisindan

bakildiginda ise orta ve yiiksek egitim oranlarinin yukarda oldugu goriilmektedir.
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Sekil 32. Ana Orneklemdeki Tiirkiye Ziyaretcileri Yas, Egitim, Bélge Dagilimi

Tiirkive Zivaretcileri (Tiirkive’ve Giden Deneklere Sorulan Sorular):

Soru 22: Tiurkive’ye hangi ulasim araci ile gittiniz?

Yanitlar, genel ornekleme oranla ciddi farkliliklar icermektedir. 1403 kisilik
orneklemde ugak ve geminin tercih edilme oranlari nerdeyse ayni iken, Tiirkiye’ye
yapilan seyahatlerde ucagin tercih edildigi goriilmektedir. Italya ve Tiirkiye
arasindaki mesafe, cografi 6zellikler ve ulasim olanaklar1 gézoniine alindiginda s6z
konusu tercih olduk¢a anlamli goriilmektedir. 1403 kisilik 6rneklemde araba ile
seyahat edenlerin orant %50 iken Tirkiye ziyaretcilerinde bu oran %6’ya dek
diismektedir. italya’dan Tiirkiye’ye yapilan seyahatlerde en kolay ve ucuz ulasim
vasitast ugaktir. Roma, Milano, Venedik ve Floransa kentlerinden Alitalia ve Tiirk

Hava Yollari’'nin ¢ok sayida ugusu 2.5 saatlik bir silirede gerceklestirilmektedir.
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Ikinci ulasim vasitasi olarak ise Tiirkiye ziyaretgileri %20’lik bir oranda gemiyi
tercih etmiglerdir. Burada da kuzeyden ve giineyden kalkan gemilerin varligi
onemlidir. %6’lik bir oranda araba tercih edilirken, otobiis, tren ve kamper tercihleri

cok diisiik olarak seyretmektedir.

Ugak

Gemi

Araba . 6 .
(14%
Otobiis . 3
Tren I 2

Kampe
Sl B

Diger I 1

Sekil 33. Tiirkiye Ziyaretgileri Tarafindan Kullanilan Ulagim Araci

Soru 23: Son u¢ vyilda Tiirkive’vye kac kez gittiniz? Turkiye’ve kiminle gittiniz?

Tirkiye’yi gectigimiz ii¢ yil i¢inde ziyaret eden 634 denek, Tiirkiye’yi 1°den

fazla kez, 1.2 kez ziyaret etmistir.
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Orntak

Alkd“'cﬁ low

Aile ve cocukla

Ebeveynle:

Kendi basima

Meslektas

Sekil 34. Tiirkiye Ziyaretgilerine Eslik Edenlerin Dagilimi

Diger
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I 24
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Tiirkiye Ziyaretcilerinin bu soruya yanitlar1 1403 kisilik 6rneklemden farklilik

arzetmektedir. Yuvarlak icinde verilen oranlar 1403 kisilik 6rneklemin verdikleri

yanitlardan elde edilen oranlardir. Tiirkiye ziyaretgileri, Tiirkiye’ye en ¢ok ortaklari

ile gitmiglerdir. Burada “partner” (ortak) tanimi, bir resmi bag olmaksizin birlikte

yasayan Kkisileri icermektedir. Tiirkiye’ye yapilan ziyaretler yakin cevre ile

yapilmistir. %48 ortak (sevgili) ile giderken, arkadaslari ile gidenlerin oran1 %24

olarak belirlenmistir. Ik tabloda en biiyiik oram aile ve ¢ocuklar kapsar iken,

Tiirkiye ziyaretcilerinde aile ve cocuklar %16 ile tliglincii sirada yeralmaktadir.

Ebeveynler ve meslektaslari ile Tiirkiye’ye gidenlerin orani da tatil amaglh seyahat

eden ornekleme gore oldukca fazladir. Denekler arasinda tatile yanliz ¢ikan kisilerin

orani sadece % 7 olarak saptanmustir.

Soru 24: Tirkive’de ne tip bir konaklamavi tercih ettiniz?

Otel

Tatil Koyt

Gemi
Oda-Kahvalt1
Apartman
Aile-Arkadas Evi

%
%
%
%
%
%

57
26
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Kamping/Bungalov % 3
Kamper % 1
Diger % 2

Tiirkiye ziyaretgilerinin tercih ettigi konaklama tiirii otel olarak belirlenmistir.
%357’lik bir dilim otelde konaklamis olup, bu tercihi tatil koyii (%26) ve gemi/cruise
(%]11)izlemektedir. Diger konaklanan yerlerin oranlar1 arasinda ciddi farklar
bulunmamaktadir. Dordiincii siradaki oda-kahvalti yerlerini (%6),apartmanlar (%3)
aile-arkadas evi(%3), kamp/bungalov tipi yerler (%3) ve kamper (%1) izlemektedir.
Bu konaklama tiplerine girmeyen ve diger baslig1 altinda toplanan oran ise % 2

olarak gerceklesmistir.

Soru 25: Rezervasyonunuzu nasil vaptiniz?

internetten

6:. kendim
— 27%

Kendim
18%

Tur operatoru
55%

Sekil 35. Tiirkiye Ziyaretcilerinde Rezervasyon Tercihlerinin Dagilimi

Tiirkiye ziyaretcileri Tiirkiye’ye gitmeden rezervasyonlarint %55 oraninda tur
operatorii aracilifiyla yapmiglardir. Yaridan fazla denek bu yolu tercih etmistir. Bunu

izleyen yontem internet yoluyla yapilan rezervasyonlardir. Deneklerin %27’si
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rezervasyonlarini internet yoluyla kendileri yapmistir. Kendileri yapan deneklerin

orant ise % 18 olarak belirlenmistir.

Rezervasyonlarin biiyilik oranda tur operatorleri araciligiyla yapilmasii ¢esitli
sekillerde yorumlamak miimkiindiir. Ancak tur operatorleri aracilifiyla rezervasyon
yapan deneklerin i¢inde diger gruplara nazaran baskin olan 54 yas {istii, orta egitimli
ve Kuzey batida bulunan deneklerin yapmis olmasi konunun giivenlikle ilgili
olabilecegini diisiindiirmektedir. Geng¢ gruplara nazaran orta yashilar halen
rezervasyonlart garanti amaciyla tur operatorleri {lizerinde yapmaya devam

etmektedir.

1403 kisilik orneklemden edinilen oranlar yuvarlak i¢inde gosterilmektedir.
Tur operatorlerinin tercih oran1 onceki 6rneklemde % 39 civarinda iken Tiirkiye
ziyaretgilerinde bu oran % 55’e cikmistir. Ancak halen, kalan % 45°lik oran

rezervasyonlarini kendileri (% 27 online) yapmustir.

Soru 26: Gitmeden Once Turkive hakkinda bilgi topladiniz mi1? Nereden?

Tiirkiye ziyaretgileri Tiirkiye’ye gitmeden evvel en ¢ok internet {izerinden bilgi
toplamistir. Internet iizerinden bilgi toplayanlarin orani %59 orani iken, seyahat
acentasi lizerinden bilgi toplayanlarin orant %32, turistik brosiir/rehber iizerinden
bilgi toplayanlarin oram1 % 23, arkadaslarindan bilgi alanlarin oran1 %17 , ilgili
turizm ofisinden (Miisavirlikten) bilgi alanlarin oran1 %12 civarinda tespit edilmistir.

Bilgi toplamadan Tiirkiye’ye gidenlerin orani ise %10 olmustur.
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Sekil 36. Tiirkiye Ziyaretcilerinde Bilgi Kaynaklari Dagilimi

Rezervasyonlarin biiylik oranda tur operatorii iizerinde yapildigi géz Oniine

alinmakla birlikte, konu bilgi toplama oldugunda en ¢ok bagvurulan kaynagin

internet oldugu anlasilmaktadir.

Burada dikkat cekici olan bir diger husus, destinasyon hakkinda bilgi almak

lizere turizm ofislerine yapilan talebin 1403 kisilik 6rneklem i¢inde ¢ok diisiik bir

seviyede (%1) seyretmis olmasia ragmen Tiirkiye ziyaretgilerinin bilgi kaynagi

olarak Miisavirligi tercih oranlarinin yiiksek ( %12) oldugudur.

Soru 27: Tirkive’ve hangi ayda gittiniz?

C 23
18 20

13 13

Sekil 37. Tiirkiye Seyahatlerinin Aylara Gére Dagilim1

106



Italyan tatil tercihlerine yer verilen bdliimde belirtildigi iizere, italyanlarin ¢cok
bliyiik bir kismu Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda tatile c¢ikmaktadir.
Geleneksel tatil ay1 olan Agustos’da fiyatlarin oldukca yiiksek seyretmesi, son
yillarda yasanan ekonomik zorluklar sonucunda tatilin Temmuz ve Haziran aylarini
da kapsayacak sekilde genisledigi goriilmektedir. Tiirkiye’ye yapilan ziyaretler genel

egilime paralel bir sekilde Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda yogunlagmaktadir.

En ¢ok tercih edilen aym %23 ile Agustos ay1 oldugu goriiliirken, Agustos
aymi1 Temmuz (%20), Haziran (%18), Mayis (%13), Eyliil (%13), Nisan (%7), Mart
(%6) ve Ekim (%5) izlemektedir. Tirkiye’ye yapilan seyahatler sezonsalliktan
kurtulamamakla birlikte, 1403 kisilik 6rnekleme oranla daha yaygin, esit dagilimlar

izlendigi goriilmektedir.

Simdi baz1 sorularda ana 6rneklem ile Tiirkiye ziyaret¢ilerinin karsilastirmali
yanitlarina bakilmasinda fayda goriilmektedir. Bilindigi {izere, 13. soruda deneklere
kapali uglu anket sorular1 verilmis idi. Verilen tercihleri ana basliklar halinde

gruplandirdigimizda su ana baglik altindaki tercihlere ulasiriz;

Net Fiyat:
Uygun Fiyatlar
Iyi teklif/tanitim

Net Teklif Edilen Olanaklar:

Arkeolojik alan-miize ve anit gorebilme imkani
Deniz ve kiiltiirii birlestiren bir tatil yapma imkani
Aligveris imkani

Gozde mekanlar1 gorebilme imkan

Aile ve ¢ocuklara uygunluk
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Net Karakteristik:

Dogal giizellikler

Yerin tarihi kiiltiirel zenginligi
Temiz deniz ve kumsal

Yerin giivenligi

Insanlarin misafirperverligi
Yerel mutfak

Iliman iklim

Net Konaklama:
Spor ve eglence tesislerinin varlig

Tesis ve hizmetlerin kalitesi

Ekstra Hususlar:

Destinasyonun yakinlig1 ve ulagim kolaylig
Aligkanlik/hep giderim

Diger (Rahatlik, merak vb)

Anketin  13. sorusunda deneklere “Destinasyonunuzu belirlemede
asagidakilerden hangileri en 6nemlidir? Digerleri nelerdir?” sorusu yoneltilmis idi.
Tirkiye’yi ziyaret eden kisilerin yanitlar1 gozoniine alinarak séz konusu tablo tekrar
diizenlenmistir. Bu tablonun diizenlenmesi toplam 634 denek iizerinden yapilmistir.
(Ana orneklemde bulunan 72 kisi + ekstra kotadan 562 kisi). Deneklere ilk olarak
baz1 segenekler sunularak, destinasyonlarini belirlemede bu seceneklerin Gnemini
belirlemeleri istenmistir. Tablonun ilk kisminda yeralan koyu mavi alanlar, ilk akla
gelen,ifade edilen secenekleri belirlerken, mavi alan ise toplam secimleri ifade
etmektedir. Yuvarlak i¢ine alinan bdliimler ise 13. soruda verilen genel yanitlarin

oranlaridir.
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Gozde mekanlarn gérebilme imkani 18 51 (—U’__}c
Dogal guzelikieri I ©
Uygun fiyatiar ‘"
Yerin taribikuitorel zenginign N RETRM # -
Deniz ve kuitOrl birlestiren bir tatil yapma imkani 3 ] -
Arkeolojik alan-mize ve anit gbrebilme imkani 35 ‘--h_ >
Temiz deniz ve kumsal _3‘ @
Tesis ve hizmetlerin kalitesi [V »
lyi tekliftantim
Yerin glvenligi ﬂ
Halkin misavirperverligi _n
imanikim OV

Yerel mutfak ﬁ

Aile ve gocuklar igin uyguniuk ﬁ
Spor ve eglence tesislerinin varligi L
Alisverigimkani '
Destinasyonun yakinligi ve ulagim kolayligi .
Aligkanlik/ep giderim '!
Diger i‘

Sekil 38. Tirkiye Ziyaretcilerinin Destinasyon Se¢iminde
En Onemli Tercih Unsuru Dagilimi
Bulgulara gore, tercih nedenleri arasinda ilk yedi siray1:
- GOzde mekanlar1 gérebilme imkant,
- Dogal Giizellikleri,
- Uygun fiyatlar,
- Yerin tarihi/kiiltlirel zenginligi,
- Deniz ve kiiltiirti birlestiren bir tatil yapma imkani,
- Arkeolojik alan-miize ve anit gérebilme imkani,

- Temiz Deniz ve Kumsal.

Ancak, spontan, ilk akla gelen ve ifade edilen tercih nedenlerine baktigimizda
ise siralama degismekte ve genelde de ilk siray1 alan “gdzde mekanlar1 gorebilme
imkan1”nin ardindan “Yerin tarihi/kiiltiirel zenginlikleri” ile “Deniz ve kiiltiirii

birlestiren bir tatil yapma imkani”nin geldigi goriilmektedir. Tiirkiye ziyaret¢ilerinin
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verdigi ilk yedi tercih nedenini, sirasiyla, tesislerin ve hizmetlerin kalitesi (%29), iyi
teklif/tanitim (%29), yerin giivenligi (%28), insanlarin misafirperverligi (%22),
tliman iklim (%17), yerel mutfak (%15), aile ve ¢ocuklara uygunluk (%15), spor ve
eglence merkezlerinin varlig1 (%10), aligveris olanaklar1 (%10), ulasim kolayligi

(%9) ve aliskanlik (%2) izlemektedir.

Tercih nedenlerinin 5 ana baglik halinde toparlanabilecegi diisiiniildiiglinde
(Fiyat, teklif edilen olanaklar, karakteristik, konaklama ve ekstra hususlar), yanitlar

inceledigimizde su sonuca ulasiriz:

Spontan Yanit Genel
Karakteristik % 37 % 83
Teklif edilen olanaklar % 41 % 78
Fiyat % 14 % 53
Konaklama % 6 % 33

Anketin 15. sorusunda deneklere “Simdi size verecegimiz seceneklerin her
birinin tatil destinasyonunu secerken ne kadar 6nemli oldugunu belirtir misiniz?”
sorusu yoneltilmis idi. Tiirkiye’yi ziyaret eden kisilerin yanitlar1 gézoniine alinarak
s0z konusu tablo tekrar diizenlenmistir. Bu tablonun diizenlenmesi toplam 634 denek
tizerinden yapilmistir. Deneklere ilk olarak baz1 secenekler sunularak,
destinasyonlarin1 belirlemede bu segeneklerin Onemini belirlemeleri istenmistir.
Tablonun ilk kisminda yeralan koyu mavi alanlar, ilk akla gelen, ifade edilen

secenekleri belirlerken, mavi alan ise toplam se¢imleri ifade etmektedir.
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Sekil 39. Tiirkiye Zi}{aretgilerinin Destinasyon Tercih Unsurlarinin
Onem Dereceleri Dagilimi

Bu soruda 13. soru ile alinan yanitlar karsilastirildiginda ilk siranin sabit
kaldig1 ancak ikinci ve iclincli siranin degistigi goriilmektedir. Destinasyonu
belirlerken en Onemli olanlarin siralanmasi istendiginde, ilk ii¢ sirayr goézde
mekanlar1 gezme olanagi, dogal giizellikler ve uygun fiyatlar alirken, ifadelerin 6nem
derecelerinin belirtilmesi istendiginde, ilk sira sabit kalmakta ancak, ikinci siraya
fiyatlarin uygunlugu, ti¢lincii siraya tilkenin giivenli bir iilke olmas1 yerlesmektedir.
Bu ilk ii¢ sirayitemiz deniz ve kumsallarin varlifi, cezbedici kiiltiir, insanlarin
misafirperver olmasi, arkeolojik alan/anit/miize agisindan zenginlik, doganin
kirlenmemis olmasi, hem rahatlama hem eglence olanaklar1 sunmasi, biiytik bir tarihi
olmasi, yerel mutfagin iyi olmasi, iliman iklime sahip olmasi, aileler ve gocuklara

uygun olmasi, seyahat acentalarinca oneriliyor olmasi, aligveris olanaklari, turist ofisi
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tarafindan tanitiminin yapiliyor olmasi, turistik yaymlar /TV tarafindan tanitiminin

yapiliyor olmasi ve bekarlara uygun olmasi gelmektedir.

Toplam 634 kisiden olusan Tiirkiye Ziyaretgilerinin 18.soruda verilen “Gegen
3 yilda agagida verilen iilkelerden birine/iilkelere gittiniz mi? Nereye gittiniz? Gegen
yil hangi iilkede tatil yaptiniz?” sorularna yanitlari ile asagidaki tablo

olusturulmustur.

[ Son3wl M Gegen yil

Fransa 52(32%) Fransa

ispanya 49 _3 6%_ iq:m

Yunanistan 33 (19% Yunanistan

Tunus ar Ll Tumrs

26 @ Hrvatistan

Hirvatistan
26 (3% M ser

Misir

Fas Fas

Higbiri Highisi

Sekil 40. Tiirkiye Ziyaretgilerinde Tatile Gidilen Ulkelerin Dagilimi

Son 3 yil iginde tatil amagli seyahate ¢ikan 1403 kisinin yanitlar1 ile Tiirkiye
ziyaretgilerinin (634  kisi) yanmitlar1 paralellik  gostermemektedir. Tiirkiye
ziyaretgilerinin en biiylik boliimiinii son 3 yilda Fransa’ya gidenler olusturmaktadir.
Tatil amagh giden denekler en ¢ok Ispanya’ya giderken, Tiirkiye ziyaretcilerinde en

cok Fransa’y1 tercih edenler ¢ogunluktadir. Tiirkiye ziyaret¢ileri Fransa’nin ardindan
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Ispanya’yr ve Yunanistan’1 tercih etmislerdir. Tiirkiye ziyaretcilerinden %9’u ise
ankete konu olan iilkelerden higbirini gectigimiz 3 yil i¢inde tatil amagli olarak
ziyaret etmemistir. 634 denekten alinan yanitlar i¢inde, s6z konusu iilkelerden en az
biri olmasi halinde “gecen yil hangi iilkede tatil yaptiniz?” sorusu yoneltilmistir. 634
denegin %91°i (580 denek) gecen 3 yil icinde ankete konu olan, Ispanya, Fransa,

Yunanistan, Misir, Hirvatistan, Tunus ve Fas’tan en az birine seyahat etmistir.

Bilindigi lizere anketin 17. sorusunda 1802 kisilik ana 6érnekleme bazi ifadeler
okunmus bilahare verilen ifadelerin her birini ankete konu olan Akdeniz tilkeleri ile
iliskilendirmeleri rica edilmistir. Bu defa, Tiirkiye ziyaretcilerinin ayni soruya
verdikleri yanitlarin istatistiki analizinden yola ¢ikarak asagidaki tabloya ulasilmistir.
Karsilastirma analizi ile elde edilen bu haritada, s6zkonusu ifadeler ve iilkeler

baglantis1 tespit edilmektedir.

e K
cOLEN :
Insanhaklanna saygl  Uygun fiyatiar Ispanya

*
yokidemokratik degil . & |Huvatistan Halli misavirperverr
Kirlihijyenden emin dggim i g Qo G
. inlendiricive sakinlegtirici

E’Ienceln defilisiaci & Alleve cocuklara uyguniuk
*

Gezmek iginigi
*

Givenli Glke dedil *

Givenli Olke

& Terpiz deniz ve kumsal

# Fransa Gﬁq

IdergiMDgavirlikge
tanitilyyor

rince tavsiye
ediliyor
* + Yunanistan

Gozde mekanlan gezme
Imkani

*
Misw

Arkeolojik alan-mizeve anit
zenginligi

*
#Blyuktarihi gegmig
KOuroF

Sekil 41. Tiirkiye Ziyaretgilerinde ifade-Ulke Karsilastirma Analizi
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634 kisiden olusan denekler, bu ifadeleri bir iilke ya da iilkeler ile
baglantilandirmistir.  Bilindigi iizere karsilastirmali haritada iki ana aks
bulunmaktadir; Dikey aksta, kuzeyde fiyat-eglence ilgili ifadeler, ters yonde de
kiltiirle iliskili ifadeler bulunmaktadir. Yatay aksta ise, sagda giivenlikle ilgili
ifadeler, solda ise sliphecilikle (bir baska deyisle, giivenlik-hijyen problemleri) ilgili

ifadeler bulunmaktadir.

Haritada iilkeler i¢in 4 alan belirlemektedir;

Ispanya ve Fransa: Tiirkiye ziyaretgileri icin de Akdenizin bu iki iilkesi igin
giivenlik ile ilgili bir problem bulunmamaktadir. Bu iki iilke arasinda, Ispanya hemen
hemen ilk tablodaki yerini korurken ( “uygun fiyat-eglence” vektoriine yoniine
yakin), Fransa Tiirkiye ziyaretgileri i¢in “kiiltiir” vektoriine daha yakin bir yerde

konumlandirilmistir.

1802 kisilik orneklem i¢in “kiiltlir” vektoriine en yakin olan Yunanistan ve
Misir ig¢in Tiirkiye ziyaret¢ilerinin yanitlar1 agisindan anlamli bir degisiklik
s6zkonusu degildir. Ancak, Tiirkiye ziyaretcilerinin Misir’t kiiltiir vektoriine daha
yakin bir noktada konumlandirdiklar1 goriilmektedir. Her iki {ilkenin de medeniyetler

besigi imajia uygun olarak bu bélgede konumlandirildig: diisiintilmektedir.

Hirvatistan, Tiirkiye ziyaretcilerinde Onceki tablo ile benzer bir sekilde

konumlandirilmigtir. Diger {ilkelere nazaran, karakteristik Ozelliklere daha az

baglantirilmis  oldugu diisliniilmekle birlikte Tiirkiye ziyaretgileri arasinda
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Hirvatistan’in imaj1 uygun fiyatlarla eglenceli bir tatil saglayabilen bir iilke olarak

tespit edilmistir.

Haritada en onemli degisiklik Tunus, Fas ve Tirkiye’nin oldugu boliimde
gorilmektedir. Bu ii¢ iilke, eglence-fiyat bolgesinde bulunmakla birlikte, haritanin
en kritik bolgesinde yeralmaktadir. Tiirkiye ziyaret¢ilerinden elde edilen yanitlarla
olusturulan ikinci haritada, diger iilkelerin pozisyonlar1 nerdeyse ayni kalirken,
Tirkiye’nin onceki haritadan farkli bir sekilde, Fas ve Tunus’tan hayli uzaga
Eglence/Fiyat ve Kiiltiir vektor sinirlarina yakin bir yerde konumlandigi goriilmiistiir.
Stiphecilik sinirina en yakin iilke ikinci tabloda da Fas’tir. Eglence-fiyat vektoriine

en yakin iilke ise bu kez Tiirkiye olarak tespit edilmistir.

Soru 28: Tirkiye’vyi bir destinasyon olarak kim tavsiye etti?

Arkadaglar akrabalar —
Seyahat Acentes| —
Makale _
Intemet —
I

Reklam Tanim

Kendim karar verdim

Sekil 42. Tiirkiye I¢in Tavsiye Dagilimi
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Tirkiye ziyaretgilerine kendilerine Tiirkiye’ye gitme tavsiyesinde bulunan
kisilerin olup olmadigi, kimler tarafindan telkin edildigi soruldugunda ilk sirayi
arkadaslar/akrabalar almaktadir. Tavsiyenin 0nemi acgik olmakla birlikte en cok
arkadas/akraba tavsiyelerinin dikkate alindigi diisiiniilmektedir. Ancak, genel
aligkanlik i¢inde yeralan 1403 kisilik 6rneklemde arkadas/akraba tavsiyelerinin orani
% 53 gibi bir oranda belirlenirken, Tiirkiye ziyaretcilerinde bu oran %33 olarak
belirlenmektedir. Bu oran1 hemen seyahat acentasi tavsiyesi (%24) izlemektedir.
Gidilecek iilke hakkinda tavsiyeler %12 oraninda okunan makale/haberlerden, %11
oraninda internetten alinmaktadir. Tiirkiye hakkinda yapilan reklam/tanitim
faaliyetlerini tavsiye olarak alan deneklerin orant ise %8’de belirlenmistir.
Deneklerin yine %33’ herhangi bir tavsiye ile degil, kendilerinin karar verdigini

belirtmistir.

Soru 29: Tirkive’deki tatilinizle ilgili olarak ne diyebilirsiniz?

W Cok [T Hoslandim idare eder [0 Hoslanmadim Wl Hic hoslanmadim

Sekil 43. Tiirkiye Seyahati Memnuniyet Dagilim1

Tirkiye’de gegirilen tatil sonrasinda ziyaret¢inin memnuniyetini 6lgmek tlizere

634 denege Tiirkiye’de gegirdikleri tatili degerlendirmeleri talep edilmistir.
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Kullanilan o6lgekte, ¢ok hoslandim, hoslandim, idare eder, hoslanmadim ve hig
hoslanmadim ifadeleri siralanmistir. Yanitlarin incelenmesi sonrasi1 Tiirkiye’den
memnuniyet oraninin oldukga yiiksek oldugu diisiiniilmektedir. Cok hoslandim ve
hoslandim diyenlerin oram1 % 88 gibi yiikksek bir oranda tespit edilmistir.

Hoslanmayan ve hi¢ hoslanmayan deneklerin orani ise % 4’de kalmistir.

Soru 30: Simdi size bazi ifadeler verecegiz. Turkiyvedeki tatilinizi g6z Oniine

alarak bu ifadeler icin degerlendirmenizi alacagiz.

420

4.00

. ORt
200 3.80

360
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Sekil 44. Tiirkiye Seyahati Memnuniyet Dereceleri

Yukaridaki tabloda ortalamanin iizerinde ve altinda kalan memnuniyet
dereceleri gosterilmektedir. Bu tablo, Tiirkiye ziyaret¢ilerinin verdikleri yanitlar
tizerinden olusturulmustur. Ortalama (1. hi¢ hoslanmadim, 5. ¢ok hoslandim) deger

3.80 olarak hesaplanmistir.

634 denegin verdigi yanitlardan 6zellikle kiiltiirel ve tarihi zenginlik, arkeolojik
site/miize/anit acilarindan zenginlik, iklim ve uygun fiyatlar agisindan Tiirkiye’nin

memnunluk verici bulundugu anlasilmaktadir.
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Ortalamanin iistiinde memnunluk saglayan unsurlar; fiyat uygunlugu, kiiltiir,
tarthi gecmis, doga, arkeolojik alan/miize/site agilarindan zenginlik ve iklim olarak
belirlenmektedir. Ote yandan tablo bize, ziyaretcilerin kafasinda memnuniyet
acisindan Tiirkiye’ nin zayifliklarina dair bilgi de vermektedir. Memnuniyet acisindan
zayilf bulunan unsurlar ise; rahatlama/eglence i¢in Tiirkiye’nin sundugu firsatlar,

yerel mutfak, alisveris imkani, giivenlik ve hijyendir.
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Sekil 45. Cinsiyete Gore Memnuniyet Derecesi

Tiirkiye’deki tatilleri géz Oniine alinarak verilen ifadelerin degerlendirilmesine
iliskin tablo bu kez kadin ve erkek yanitlarina gore tekrar diizenlenmistir. Genel
olarak kadinlarin Tiirkiye tatilleri hakkinda daha pozitif disiindiikleri
sOylenebilmektedir. Cinsiyet faktorii géz Oniine alinarak, erkek ve kadinlar arasinda
onemli farkliliklarin bulundugu ifadeler, fiyatlar, kiiltiir, {ilkenin sunduklari, aligveris

olanaklari, iklim ve hijyene iliskin ifadelerdir.
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- 18-24 y.0. 25-34 y.0. 3544 y.0. 45-54 y.0. = 5564 y.0.

on
3.80

Sekil 46. Yasa Gore Memnuniyet Derecesi

Yukaridaki tablo, ayni sorunun yanitlarinin yas gruplar itibariyle ayrimi ile
ulagilan bir tablodur. Soru yanitlarinin cinsiyet faktorii goéz Oniine alinarak
olusturulan bir onceki tablodan ciddi farkliliklar goriilmektedir. Kadin ve erkek
arasinda saglanan yaklasik degerler, yas faktorii devreye girdiginde

saglanamamaktadir.

Daha yiiksek yastaki denekler (55 {istli) 6zellikle, fiyatlar, rahatlama/eglence
acisindan iilkenin sunduklari, alisveris olanaklari, giivenlik ve hijyen konularinda ¢ok
daha negatif yanitlar verirken, gen¢ yas gruplari, buna ters bir sekilde iilkenin tarihi-
kiiltiirel acilardan sunduklarma (kiiltiir, tarihi ge¢mis, miize/anit/arkeolojik alan)

daha negatif yanitlar vermistir.
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Sekil 47. Memnuniyet Unsurlar1 Belirtilme Dagilimi

Memnuniyet konusundaki son tabloda, memnuniyeti belirleyen 6gelerin genel
belirtilme sayisina bakilarak bir siralama yapilmistir. 634 denekten alinan yanitlarin
karsilagtirmali analizi ile Tirkiye’deki tatil sirasinda en biiyllk memnuniyet
unsurunun tarihi ve kiiltiirel zenginlikler ile ilgili oldugu saptanmustir. Ulkedeki
miize-anit-arkeolojik  alanlarin  zenginligi, kiiltiir, doga, tarithi ge¢mis ve
misafirperverlik en ¢ok memnuniyet saglanan unsurlardandir. Ote yandan giivenlik

ve aligveris olanaklari siralanin alt siralarinda yeralmaktadir.

Soru 31: Turkive’yi tekrar ziyaret etme egiliminiz nedir?

(Olumsuz vanit ise: Turkive’yi gelecekte tekrar zivaret etme egiliminizin hic

olmadigini séyliyorsunuz. Bunun nedenlerini aciklar misiniz?
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Sekil 48. Tekrar Ziyaret Etme/Etmeme Egilimleri ve Nedenleri

Bilindigi iizere anketin 16.sorusunda ana Ornekleme (1802 kisi) ankete konu
olan iilkelere gitme egilimlerine iliskin bir soru sorulmustur. Ana 6rneklemdeki
denekler arasinda Tiirkiye’ye kesinlikle gitmek isteyen deneklerin orani %17 olarak
saptanirken, gitmeyi diisiinenlerin sayis1 (kesinlikle evet ve evet yanitlar1 dikkate
aliminca) %42 olarak belirlenmistir.Kesinlikle hayir yanitint verenler arasinda

Tiirkiye %31°lik oran ile son sirada tercih edilmistir.

Ayni soru Tiirkiye ziyaret¢ilerine soruldugunda ¢ok farkli yamitlar alindigi
gorilmistiir. Tirkiye ziyaretcileri arasinda Tirkiye’ye gelecekte tekrar gitme
egilimleri soruldugunda kesinlikle evet ve evet yanitin1 verenlerin orani bu kez
%74’e ylikselmektedir. Tekrar gitme egiliminin nerdeyse iki kati artmasi dikkat
cekicidir. Bunun ziyaret sonrast duyulan memnuniyetten kaynaklandig

diisiiniilmektedir. Genel 6rneklem icinde kesinlikle hayir diyenlerin oran1 %31 gibi
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yiiksek bir oranda seyrederken, bu oran Tiirkiye ziyaret¢ilerinde %5 gibi oldukca

diisiik bir oranda olusmustur.

Tiirkiye ziyaretcileri arasinda Tirkiye’ye tekrar gitme egilimine hayir ve
kesinlikle hayir diyenlerin orani toplam1 %13°diir. Tiirkiye ziyaretcilerinin %13 {inii
olusturan 82 kisiye yoneltilen sorunun  yanitlar1 yine yukardaki tabloda

verilmektedir.

Alinan yanitlara gére gitmeme egiliminin en biiyiik nedeni, iilkenin glivenli bir
tilke olmadig1 yollu goriistiir. %26 ile en yiiksek orana sahip bu goriisii, daha ilging
iilkeler oldugu (% 23), Tiirkiye’nin miisliiman/arap bir iilke oldugu (%20), hijyen
kosullarinin koétii oldugu (%20), aile/ortaklarinin baska iilkeleri tercih ettigi (%13),
Tirkiye’nin diisiik demokratik standartlara sahip olan ve insan haklarina saygi
gostermeyen bir lilke oldugu (%7), dil problemleri (%7), ulasim zorluklar1 (%6),
insanlarin kaba oldugu (%4), cok uzak oldugu (%3) ve ¢ok pahali oldugu (%3) yollu

goriisler izlemektedir.

TURKIYEYE GITMEYEN DENEKLER:

Soru 32: Son 3 wvilda Tirkiveyve gitmediginizi soOvlilyorsunuz. Gecmiste

Turkiveve gitmeyvi hic diisiindiiniiz mii?
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Sekil 49. Tiirkiye’ye Gitmeyen Deneklerde Tiirkiye’ye Gitme Egilimi

Ankete katilan 1802 kisiden 72’sinin son 3 yil i¢inde Tirkiye’ye gitmis
kisilerden olustugu bilinmektedir. Tiirkiye’ye daha once gitmemis 1730 denege
yoneltilen bu soruya alinan yanitlardan, yaklasik %30’luk bir orandaki deneklerin

Tirkiye’ye gitmeyi diislindiikleri anlasilmaktadir.

Soru 33: Tiirkive’ve neden gitmemeye karar verdiniz?

Gokporol | 23
Dataig gekicyeiorvr | 22
Givend i ke coo | 6
Alemtanakiarim basia yerei tercihecyor N 15
Lisanile ilgii sorurior | ©
Gok ook N9
asmzr | 7
Firsat bulamecim | 7
Dissiik hijyenik ortam | 5
Seyahat acentas: gitmemeni énerci [N 5
Missliman/ Arap likesi -3
Demokratik standartiar dilsik , insan haklanna sayg duyumuyor I 2

Insanlar kaba [ 1

Sekil 50: Tiirkiye’ye Gitmeyen Deneklerde Gitmeme Nedenleri
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Yukardaki soruya evet yanitin1 veren 513 denege, bu kez Tiirkiye’ye gitmekten
neden vazgectikleri sorulmaktadir. Denekler en ¢ok pahalilik nedeniyle gitmekten
vazgectiklerini belirtmektedir. Daha ilging yerler oldugu i¢in gitmekten vazgecenler
de yiiksek bir orandadir. Bu nedeni,giivenli bir iilke olmadigi, aile/arkadaslarin baska
yerleri tercih ettigi, lisan sorunlari, uzaklik, ulagimin zorlugu, diisiik hijyen,
arkadaslarin/seyahat acentasinin gitmeme yoniindeki telkini, miisliiman/arap iilkesi
olmasi, demokratik standartlarin diisiikliigii, insanlarin kaba bulunmasi gibi nedenler
izlemektedir. Burada énemli bir bulgu, yine giivenlik hususunun belirmesidir. Ilgili
sorularda belirtildigi iizere Tiirkiye’nin glivenli bir lilke olduguna cesitli iletisim
faaliyetlerinde vurgu yapilmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Yine aymi sekilde ¢ok
uzak oldugunu belirten deneklerin oran1 da %9’da belirmektedir. Tiirkiye nin yakin

bir iilke oldugu vurgusu da giivenlik hususu kadar vurgulanmalidir.

Soru 34: Tirkive’ve gelecekte gidebileceginizi belirttiniz. Neden bu iilkeye

gitmeyi dusunirsiniiz?

Tarihi ve kiitiirel zenginlik | — 44
Dogal gizelliker . 33
Teriz deniz ve sahiller pEEE——— 15
Arkeoldjik alan/miize/abideleri gezme imkan GG 15
Deniz ve kiiitiir tatilini bir arada yapma iman  p— 13
Gazde yerleri gezme imian EE—— 11
Uoun fiyatiar — 10
Dogu ve batinin kucaklashd yer s 8
Medeniyetierin besiGi 7
Nerak p— g
Gizel teKifler/promosyon 4
Spor ve eglence merkezlerininvariy 4
Uagmkolayly pumm 3
Givenlik g 3
Tesisve hizmetlerin kalites pumy 2
Aigwerigimianian gug 2

Alleye ve gocuklara uyguniugu g 1
Msafirperveriik g 1
Yerel Mutfiak @ 1
limanikdim g 1
Her meviimziyaret edilebilidii gy 1

Sekil 51. Tiirkiye’ye Gitmeyen Deneklerde Gelecekte Gitme Nedenleri
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1730 kisilik denek grubuna Tiirkiye’ye gitme egilimleri sorulmus ve gitme
egiliminde olanlarin % 49 (kesinlikle evet: 16, evet:%25, belki:%S8), gitmeme
egiliminde olanlarin ise % 51 (muhtemelen hayir, kesinlikle hayir) oldugu
gorilmiistiir. Bu soruda gitme egiliminde olan 849 denege bunu nedenleri
sorulmustur. Tarihi ve kiiltlirel zenginlik unsuru deneklerin yaklagik yarisi tarafindan
neden olarak gosterilmektedir. Yine dnemli nedenler, dogal giizellikler, temiz deniz
ve kumsallar, arkeolojik alan/miize/abideleri gezme imkani, gozde yerleri gezme

imkani1 ve uygun fiyatlar olarak belirlenmistir.

Soru 35 Gelecekte Turkiye’vi zivaret etmek icin hicbir egiliminizin olmadigini

sOvlilyorsunuz. Bunun nedenlerini aciklar misiniz?

Giveri i ke o |
Dahailgng tekifier vor N 30
Dissik hijyenik ortam 12
Misiiman/Arapiikesi IS 11
Uk O O
Demokratik standartlar diisik, insan haklanna sayg duimuyor s 7
Lisanile lgili problemier 7
Ailermisevgjiimbaska yerleri terciheciyor | 7
insanlar kaba NN 6
Cok pahal! I 6
Uasimzor s 5

Sekil 52. Tiirkiye’yi Ziyaret Etmeme Egilimi Nedenleri

Tirkiye’yi ziyaret etme egilimi olmayan 881 denek bu egilimlerini sOyle
aciklamaktadir; biiylikk oranda Tiirkiye’'nin glivenli bir iilke olmadigim
diistinmektedirler. Daha ilging yerler oldugunun sdylenmesi Tiirkiye imaj1 ile ilgili
olmamakla birlikte, diisiik hijyenik ortam (%12), miisliiman/arap ilkesi (%11),
uzaklik (%9), insan haklarina saygi duyulmamasi (%7) dogrudan deneklerde mevcut

Tirkiye imaji ile ilgilidir.
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TARTISMA VE SONUC

Bu boliimde yapilan anket {izerinden nihai bir degerlendirme yapilarak sonug
ve Oneriler belirtilecektir. Daha sonra Tiirkiye’nin Roma Kiiltiir ve Tanitma

Miisavirligi’nce italya’daki tanitimi iizerine degerlendirme yapilacaktir.

Akdeniz ¢anaginda bulunan Ispanya, Fransa, Yunanistan, Misir, Hirvatistan,
Tunus, Tiirkiye ve Fas arasinda ankete katilanlarin gitmeyi en ¢ok diistindiikleri iilke
Ispanya’dir. Ispanya’ya ziyaret egilimi %85°lik bir orana ulasmaktadir. Ispanya’y1
birbiriyle nerdeyse ayni oranlara sahip olmak iizere Fransa ve Yunanistan
izlemektedir. Dordiincii sirada yeralan Misir i¢in kesinlikle gitmek istedigini belirten
deneklerin orant %33 olurken, evet yanitin1 veren deneklerle birlikte toplam oran
%68’e ulagsmaktadir. Besinci sirada yildizi son yillarda parlayan Hirvatistan
bulunmaktadir. Kesinlikle evet ve evet yanitini veren deneklerin orani agisindan
Tunus, Tiirkiye ve Fas % 50°lik oranin altinda kalmistir. Tiirkiye’ye kesinlikle
gitmek isteyen deneklerin oran1 %17 olarak saptanirken, gitmeyi diislinenlerin sayisi
%42 olarak belirlenmistir. Kesinlikle hayir yanitin1 verenler arasinda Tiirkiye

%31°lik oran ile son sirada tercih edilmistir.

Ote yandan Tiirkiye ziyaretcilerinde Tiirkiye’ye yapilan ziyaretler sonrasinda
memnuniyet derecesinin oldukca yiliksek oldugu goriilmiistiir. Tiirkiye tatilinden
memnun kalanlarin oran1 % 88 gibi ¢ok yiiksek bir oranda belirlenmistir. Tatilden

memnun kalmayanlarin orani ise % 4’de kalmistir.
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Deneklerin  memnuniyet/memnuniyetsizliklerini tespit etmek amaciyla
yoneltilen sorularin yanitlarindan Tiirkiye’nin “giivenli ve temiz bir iilke” olarak
algilanmadig1 goriilmekte, bu yonde iletisim c¢aligmalarina agirlik verilmesi gerektigi
diisiiniilmektedir. Ozellikle kiiltiirel ve tarihi zenginlik, arkeolojik site/miize/anit
acilarindan zenginlik, iklim ve uygun fiyatlar agisindan Tiirkiye’nin memnunluk
verici bulundugu anlasilmakta, ancak, rahatlama/eglence i¢in sundugu firsatlar, yerel
mutfak, aligveris imkani, giivenlik ve hijyen acilarindan zayif bulunmaktadir. Genel
olarak kadinlarin Tiirkiye tatilleri hakkinda daha pozitif diisiindiikleri

sOylenebilmektedir.

Ote yandan bir baska soruya alinan yanitlar dikkate alindiginda benzer bir
sonuca ulasilmaktadir. Tiirkiye ziyaretcileri arasinda Tiirkiye’ye gitmeme egiliminde
olan deneklere, gitmeme nedenleri soruldugunda ilk sirada “iilkenin giivenli bir tilke

olmadig1” yollu goriis yeralmaktadir.

Destinasyon secerken ana motivasyon olabilecek, giivenlik ve hijyen
nedenlerinin olduk¢a Onemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle, Tiirkiye nin
turistik lirliniiniin iletisiminde ve pazarlamasinda iilkenin “giivenli, konuksever ve

temiz” bir {lilke olduguna vurgu yapilmalidir.

Anket i¢cin deneklere verilen tercih nedenlerinin siralamasinda ve oranlarinda
ise ana Orneklemdeki denekler ile Tirkiye ziyaretgisi denekler arasinda anlaml
farkliliklar goriilmektedir. 1802 kisilik genel 6rneklemde ilk yedi sirayi, sirasiyla,

dogal giizellik, uygun fiyatlar, temiz deniz ve kumsal, tarihi ve kiiltiirel zenginlik,
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spor ve eglence merkezlerinin varligi, yerin giivenligi, arkeolojik alan-miize ve
abideleri gezme imkani1 almaktadir. Tercih nedenlerinin 4 ana baslik halinde
toparlanmas1 durumunda, genel 6rneklemdeki deneklerin % 85 oraninda karakteristik
ozellikleri, % 43 oraninda fiyat 6zelliklerini, % 32 oraninda teklif edilen olanaklar

ve % 25 oraninda ise konaklama 6zelliklerini dikkate aldigin1 gostermektedir.

Oysa, Tiirkiye ziyaretcilerinde bulgulara gore tercih nedenleri arasinda ilk yedi
sirayl, sirasiyla, gozde mekanlar1 gorebilme imkani, dogal glizellikleri, uygun
fiyatlar, yerin tarihi/kiiltiirel zenginligi, deniz ve Kkiiltiirii birlestiren bir tatil yapma
imkani, arkeolojik alan-miize ve anit gorebilme imkani1 ve temiz deniz ve kumsal
almaktadir. Tercih nedenlerinin 4 ana baglik halinde toparlanmasi durumunda,
Tiirkiye ziyaretcilerinin % 83 oraninda karakteristik 6zellikleri, %78 oraninda teklif
edilen olanaklari, % 53 oraninda fiyat 6zelliklerini ve % 33 oraninda ise konaklama
Ozelliklerini dikkate aldigin1 gostermektedir. Genel siralamada ancak 13.sirada
%8’lik bir oranda yer bulan “gézde mekanlar1 goérebilme imkan1”, Tiirkiye
ziyaretgilerinde % 51°lik bir oranla ilk sirada yeralmaktadir. “Uygun fiyatlar” ve
“Yerin tarihi/kiiltiirel zenginligi” tercihinde ciddi bir fark gériinmezken, “Deniz ve
kiiltiirti  birlestiren bir tatil yapma imkani”n1 tercih edenlerin orani1 Tirkiye
ziyaretgilerinde iki katina ¢ikmaktadir. Yine benzer bir sekilde, “Arkeolojik alan-
miize ve abideleri gezme imkan1”nin oran1 Tiirkiye ziyaretgilerinde genel 6rneklemin
iki kat1 bir oranda seyretmektedir. Tiirkiye ziyaretcilerinin ana tercih gruplarindan
teklif edilen olanaklara iligkin 6zellikleri daha ¢ok tercih ettiginin sdylenebilecegi

distiniilmektedir.
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Tiirkiye ve Akdeniz canagidaki bazi rakip iilkelerin Italya’daki turistik
imajmin incelenmesi amaciyla yapilan bu calismada, deneklere bazi ifadeler
okunmus, verilen ifadelerin her birini ankete konu olan Akdeniz iilkeleri ile
iliskilendirmeleri rica edilmistir. Bilahare Tiirkiye ziyaret¢ilerinden olusan 634
kisilik deneklere aym ifadeler okunup, yanitlar1 alinmis ve bu defa, Tirkiye
ziyaretcilerinin ayni soruya verdikleri yanitlarin istatistiki analizinden yola ¢ikarak
yeni bir tabloya ulasilmistir. Karsilastirma analizi ile elde edilen bu iki haritada,
sozkonusu ifadeler ve iilkeler baglantis1 tespit edilmektedir. Genel o6rneklem ile
Tirkiye ziyaretcilerinin yanitlar1 farklilik gostermektedir. Tirkiye ziyaretgilerinden
elde edilen yanitlarla olusturulan ikinci haritada, diger iilkelerin pozisyonlar
nerdeyse ayni kalirken, Tiirkiye’nin Onceki haritadan farkli bir sekilde, Fas ve
Tunus’tan hayli uzaga Eglence/Fiyat ve Kiiltiir vektor sinirlarina yakin bir yerde
konumlandig1 goriilmiistiir. Ikinci tabloda iilkemiz, Tiirkiye ziyaretgileri tarafindan
kiiltiire daha yakin bir yerde konumlandirilmistir. Tiirkiye’yi ziyaret edenlerin
kafasinda, tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri nedeniyle farkli bir yerde goriilmektedir.
Yine benzer bir sekilde, ikinci tabloda Tirkiye’nin “siiphecilik” vektoriinden
uzaklastig1 goriilmektedir. Bu konuda da, Tiirkiye’nin imaj ve tanitim ¢aligsmalarinda
giivenlik konusuna daha fazla agirlik verilmesi gerektigi diigiiniilmektedir. Gilivenlik
ve diger konular acisindan, Italyanlarin cok iyi bildikleri iilkelere (Yunanistan gibi)

cografi olarak ne denli yakin olunduguna vurgu yapilabilecegi diisiiniilmektedir.

Bir bagka soruda ise Tiirkiye algisini tespit etmek acisindan deneklerden

Tiirkiye’yi  siniflandirmalart = talep  edilmistir.  Bu  sorunun  yanitlar

degerlendirildiginde ana 6rneklem (1802 kisi) ile Tiirkiye ziyaret¢ilerinin verdikleri
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yanitlar arasinda ciddi farkliliklar tespit edilmistir. Ana 6rneklemin yanitlarinin
degerlendirilmesi sonucunda en biiyiik dilimi Tiirkiye'nin bir Arap Ulkesi oldugunu
diisiinenler olusturmaktadir. Tiirkiye’nin bir Arap Ulkesi oldugunu diisiinenlerin
orani %45 olarak belirlenirken, bunu %35 ile Akdeniz Ulkesi oldugunu diisiinenler
izlemektedir. Bu iki alginin siralamasi da, oranlar1 da Tiirkiye ziyaretgileri agisindan
oldukca farklidir. Tiirkiye nin bir Arap iilkesi oldugunu diistinenlerin oran1 Tiirkiye
ziyaretcilerinde nerdeyse yar1 yartya diiserek %24 seviyesinde olugmakta, oysa
Akdeniz Ulkesi siiflandirmasini yapanlarin orani %56’ya c¢ikmaktadir. Toplam
denekler arasinda Tiirkiye’nin bir Avrupa Ulkesi oldugunu diisiinenlerin oran1 %15
olarak belirlenirken, bir Dogu Ulkesi diyenlerin orani ise %35 olarak belirlenmistir.
Burada dikkat edilmesi gereken bir 6nemli nokta sudur; Tiirkiye nin bir Arap iilkesi
olarak algilanmasi, negatif bir imaj olarak diisiinlilmemelidir. Ancak, Akdeniz
canaginin medeniyetler besigi olarak bilindigi dikkate alinirsa, Tiirkiye nin

uygarliklar merkezi olma hususuyla pek iliskilendirilmedigi sdylenebilecektir.

Bu bulgularin, aragtirmanin varsayimlarindan biri olan “Tiirkiye algist (Arap
tilkesi, Akdeniz iilkesi) turistlerin iilkemizi ziyaret etmis/etmemis olmalarina gore

farklilagmaktadir.” varsayimini dogruladig: diistiniilmektedir.

Ankete katilan 1802 kisinin = %78’1 Tirkiye’ye iliskin herhangi bir
reklam/tanitim faaliyeti hatirlamamaktadir. Toplamin sadece beste birini olusturan
denekler bir reklam filmi/tanitim faaliyeti hatirlamaktadir. “Evet” yanitim1 veren
%?22’1ik dilimin nerdeyse yaris1 (%44) Tirkiye’yi ziyaret eden deneklerden

olusmaktadir.
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Tirkiye’ye iliskin reklam/tamitim faaliyeti hatirlayanlarin yaridan fazlasi,
sozkonusu reklami/tanitim faaliyeti TV’de gordiiklerini belirtmektedir. TV mecrasi
dolayistyla reklami hatirlayanlarin oran1 %53diir. Ikinci sirada %31 ile yazili basin
gelmektedir. Billboard, seyahat acentalar1 ve seyahat dergileri arasinda anlamli bir
fark goriilmemektedir; billboard mecras: yanitint verenler %18, seyahat acentalar
yanitin1 verenler %17 ve seyahat dergileri yanitim1 verenler ise %15 civarinda
bulunmaktadir. Internet’te yapilan bir reklam/tanitim faaliyetini hatirlayanlar %12
gibi bir oranda kalirken, radyoda bu oran %1’e diismektedir. Tiirkiye’yi ziyaret etmis

deneklerde de TV mecrasin hatirlayanlar yine ilk sirada (%37) yeralmaktadir.

Bu bulgularin, aragtirmanin varsayimlarindan biri olan “Turizmde iilke
tercihlerini olusturmak i¢in yapilan tanitim faaliyetlerinden hatirlanabilirligi en

yiiksek mecra televizyondur” varsayimini dogruladig: diistiniilmektedir.

Ote yandan, destinasyonlarmi secerken hangi tavsiyeleri dikkate alabilecekleri
sorulan ana 6rneklem i¢indeki denekler ise en yiiksek oranla (%53) arkadas/ailelerini
secmis, reklam/tanitim faaliyetlerince tavsiye edilen destinasyonlar tercih edebilecek
deneklerin orani ise %8’de kalmistir. Yanitlardan elde edilen bilgilere gore,
reklam/tanitim faaliyetlerinin kisileri destinasyon se¢iminde diger 6geler kadar (aile,
seyahat acentasi, makale, internet) etkilemedigi disiiniilmektedir. Bu goriisii
destekler bir bicimde, genel oOrnekleme okunan ifadelerin 6nem derecesinin

saptandigi soruda belirtilen ifadelerden “TV ve dergilerde reklamlarin
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yayinlanmas1” genel Orneklem acisindan 6nem siralamasinin en sonunda yer

almaktadir.

Bulgular degerlendirilirken rezervasyon konusuna da deginilmesinde fayda
gorilmektedir; tatil amacli son 3 yilda seyahat eden 6rneklem (1403 kisi) ile Tiirkiye
ziyaretcilerinin (634 kisi), rezervasyonlar konusundaki yanitlarinin karsilastirilmasi
sonucu Onemli bulgulara ulasilabldigi diisiiniilmektedir. Tirkiye ziyaretcileri
Tiirkiye’ye gitmeden rezervasyonlarimi %355 oraninda tur operatorii araciliiyla
yapmiglardir. Yaridan fazla denek bu yolu tercih etmistir. Geriye kalan % 45°lik oran
rezervasyonlarini kendileri (% 27 online) yapmistir. Oysa, son 3 yilda tatil amagh
seyahat edenlerde tur operatorii aracilifiyla yapilan rezervasyonlar %39 oraninda
gerceklesmistir. Genel anlamda, seyahat pazarindaki bilgi teknolojisi gelismelerine
paralel olarak web iizerinden yapilan rezervasyonlarin oldukga yiiksek oldugu, bu
oranin nerdeyse geleneksel yoOntem olan tur operatdrii vasitasiyla yapilan
rezervasyonlar1 zorlamaya basladigi goriilmekle birlikte Tiirkiye ziyaretcilerinde

halen tur operatdrleri tercih edilmektedir.

Rezervasyonlarin biiyiik oranda tur operatdrleri araciligiyla yapilmasini gesitli
sekillerde yorumlamak miimkiindiir. Tur operatorleri aracilifiyla rezervasyon yapan
deneklerin i¢inde diger gruplara nazaran baskin olan 54 yas iistii, orta egitimli ve
Kuzey batida bulunan deneklerin yapmis olmasi konunun giivenlikle ilgili
olabilecegini diisiindiirmektedir. Geng¢ gruplara nazaran orta yashlar halen
rezervasyonlar:t garanti amaciyla tur operatorleri iizerinde yapmaya devam

etmektedir. Giivenlik algisindaki negatif 6geler nedeniyle bu yonde tercih
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kullanildig1 olasiliklar arasindadir. Yas gruplar ilerledik¢e veya giivenlik ile ilgili
kaygilar arttikca macera olarak algilanabilecek kisisel dogrudan rezervasyon yerine,

bir organizasyonun tercih edilmesi rastlanan bir hususdur.

Tiirkiye’nin Italya’da tamitimma iliskin raporlar gdz &niine alindiginda;
Italya’da 2008 yilinda ii¢ ayr1 dénemli reklam kampanyas: diizenlendigi ve
kampanya i¢in Pazar kosullarina ve farkli hedef kitlelere hitap eden medya
planlariin uygulandigi tespit edilmistir. Farkli mecralarda (yazili basin, internet, TV,
acikhava vb) reklamlar verilmis, ve sezona uyumlu mecralar se¢ilmistir. Ote yandan,
tur operatorleri ile ortak reklam yapilmasi vasitasiyla reklam kampanyalari

desteklenmistir.

Genel olarak s6zkonusu tanitim faaliyetleri i¢cinde 2008 yilinda kullanmig olan
tamtim araglarma bakilacak olursa; italya’da izleyici kitlesi yiiksek olan Rai 1, Rai 2,
Mediaset gibi televizyon kanallar1 basta olmak iizere italya’daki 6nemli ulusal ve
uluslar aras1 TV kanallar, yiiksek tirajli gazete ve dergi gibi yazili basin, a¢ik hava
(billboard, otobiis, taksi, metro giydirme vb.), sinema, radyo, internet (msn, yahoo
gibi arama motorlari, last minute, expedia vb. online satis yapan siteler) mecralarinda
yogun reklam kampanyalarmin yer aldigi “reklam faaliyetlerinin” yapildigini,
“agirlama faaliyetleri” ile Italya’da kanaat onderi olan, seyahat kararlarina yon
verebilecek tnliiler, gazeteciler, seyahat yazarlari, program ve belgesel yapimeilari,
seyahat sektorii temsilcileri vb. kisiler Tiirkiye’de agirlanarak, bu kisilerin iilkelerine

dondiiklerinde Tiirkiye’ye yonelik olumlu izlenimlerini hedef kitlelere aktarmalarinin
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saglandigr goriilmektedir. Roma Kiiltiir ve Tamitma Miisavirligi, Tiirkiye’nin
tanittmina yonelik cesitli 6zel etkinlikler diizenlemekte; kiiltiirel, sportif ve sanatsal
boyut tasiyan 6nemli organizasyonlarda (6zel etkinliklerde) Tiirkiye’nin tanitiminin
yapildig1 “halkla iliskiler faaliyeti” ile Tiirkiye nin tanitimini ¢esitlendirmektedir. Bir
baska tanitim faaliyeti Italya’da gerceklesen 6nemli turizm fuarlarina Tiirkiye’den
kamu ve 6zel sektdriin katiliminin saglandign “fuar faaliyetleri”dir. Ayrica Italya’da
faaliyet gdsteren turizm sektorii ile birlikte gergeklestirilen kimi etkinliklerle (birlikte

reklam, workshop, roadshow) Tiirkiye’nin italya’da tanitimi gergeklestirilmistir.

Ote yandan, reklam kampanyasi sirasinda kullanilan reklam gorsellerinin ilgili
yilda (2008) Pazar iilke reklam ihalesini kazanan reklam ajansindan temin edildigi,
reklam ajanslarinin, genellikle birden fazla Pazar iilke gruplari i¢in kullanilacak
sinirlt sayida reklam gorseli ve tek slogan olusturdugu goriilmistiir. Bir bagka
deyisle, reklam ajansi birden fazla iilkede (italya, Fransa, ingiltere, Italya, Amerika,
Japonya vb.) ayni reklam gorsellerini ve slogani kullanmaktadir. Tiirkiye’nin Pazar
tilkelerdeki reklam kampanyalarinin biitiinselligini saglama amaciyla tercih edilen bu
yontemin, uygulamada bir takim handikaplar1 oldugu diisiiniilmektedir. S6zgelimi,
Italyan pazarindaki tiiketicilerin ihtiyaclarina cevap verecek, tereddiitlerini giderecek

temalar ve sloganlarin kullanilma sans1 bu uygulamada pek olasi1 olmamaktadir.

Imaj ve tamitim ¢aligmalar1 birbiriyle son derece iliskili konular olup, tanitim
caligmalarinin pazarda mevcut Tiirkiye imaj1 tespit edilerek, bu veriler sonrasinda
kisa ve uzun donemli, planli bir tanitim c¢alismasina yonelinmesi gerektigi

distiniilmektedir.
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Bir diger tespit, tezde belirtildigi iizere, Tirkiye’nin tanitim biit¢esinin rakip
iilkelere nazaran ¢ok diisiik seviyede kalmasidir. Tanitim caligmalar1 i¢in Cari ve
Yatinmlar Biitgesinden tahsis edilen 6deneklerin, her yil TL. bazinda belirli
oranlarda artirilmasi ancak artig oranlarinin yillik enflasyon ve doviz kurlarindaki
degisiklikler nedeniyle yurtdisinda doviz bazinda finanse edilen etkinliklerin
gergeklestirilmesine olanak vermemesi, Biitce Kanunu uygulamasi c¢ergevesinde T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligina tahsis edilen 6deneklerin aylik, ii¢ aylik, alt1 aylik

donemlerle serbest birakilmasi da uygulamada ciddi sikintilara yol agmaktadir.

Alan1 ve kullandig1 teknikler itibariyle makro tanmitimin diger boyutlarindan
bliyiik farkliliklar igeren turistik tanitimin, bilimsel temellere dayanmasi gerektigi
diistiniilmektedir. Basarili bir turizm pazarlamasi i¢in olumlu bir Tirkiye imaji 6n
kosuldur. Italya’daki tamitim faaliyetlerinn degerlendirilmesi ve Tiirkiye’nin
Italya’daki turistik imajimin tespit edilmesi bu ¢alismanmn amacini olusturdugundan,
bulgularin degerlendirilmesi sonucu bu konuda anlamli verilere ulasildigi ve
caligmanin amacia ulastig1 diisiiniilmektedir. Ayrica, arastirma sonuglarinin T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na verilmesi ve yurtdisi tanitim planlamasi i¢in bilimsel

bir temel olusturacag diisiiniilmektedir.
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EK 1. Anket Formu (ingilizce)

P.1 AREA (Quotas)

North West..ooveeeueeeeeeeeeeeeennn.

North East ..ccooevveveeeeeeeeeeennn.

Centre oooeueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens

South and isleS.....ceeeeeeevvennnnn...

P.2 TOWN SIZE (Quotas)

Up to 10,000 inhabitants.........
10-30,000 inhabitants .............
30-50,000 inhabitants .............
50-100,0001......ccccervvereerennanne
100-250,000 inhabitants .........

Above 250,000 inhabitants......

P.3 GENDER

P.4 AGE

EKLER:

(record precise age)
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Youngerthan 18 .......c..cccovvveveeenienee 1 CLOSE

18-24 years old .......cceeeevvevcriieniieennn. 2
25-34 years old ......ccoveeeiieeiiieeiee, 3
35-44 years old ......coeevevvievcirieeieee 4
45-54 years old ......cccovveeeiieeiieeeieee 5
55-64 years old .......ccceeeveeecivieniieen. 6
Older than 64 ..........ccceeiieniieiiiieee. 7
P.4B SAMPLE
Base....cooiiiiiii 1
Extraquota Visitors .......cccceecveeeevveennnenn. 2
INTRODUCTION

Good morning / afternoon / evening. We are carrying out a survey on tourism
and travelling. Would you like to answer a few questions? Let me specify that you’re
free to accept the interview or not and to interrupt it any moment you like. I
guarantee that any information you give us will be handled in a strictly confidential

way according to article 13 of law 196/2003.

1. Yes > CONTINUE

2. No = CLOSE
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P.5

purposes?

P.6

Over the last 3 months, have you been interviewed for market research

Over the last 6 months, have you been interviewed for a market

research study on holidays and travel?

Y 8 ettt ettt sttt et e neeneas CLOSE
INO ceeeeiceriinsuissessessaissesssssstsssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssss CONTINUE
P.7 Do you or anybody in your family work in any of the following
industries?
MaATKEtING......eeeiieiiieiieie e CLOSE
Market 1eS€arch .......c.ccevueeiirieniiiienieeeescee e CLOSE
AAVETLISING ..ottt CLOSE
Journalism / teleViSion ........c..ceceviereriienienieienieee e, CLOSE
Tourism (travel agencies, hotels, tour operators etc)............... CLOSE
None of these .....uueceeeveecrnensencseensencsnensennsnensecssseeaens CONTINUE

ONLY EXTRAQUOTA VISITORS
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TRAVEL HABITS

Now we are going to talk about your travel habits. When you answer, please

refer to the travels you did over the last 3 years for leisure/holiday or for work/study.

D.1 Did you travel over the last 3 years for leisure/holiday or for work/study?

SPONTANEOUS, MULTIPLE ANSWER POSSIBLE

Yes, for leisure/holiday........................ 1

Yes, for business/study ...........ccccueen.ee. 2

NO e 3> gotoD.13
If yes at D. 1

D.2 How many leisure trips did you make over the last 3 years? (if code 1

D.1)
And how many business trips did you make over the last 3 years? (if code
2D.1)
Leisure Business
1 1 1
2 2 2
3 3 3
4 4 4
5 5 5
More than 5 6 6
If yes at D. 1
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D.3  Where did you travel for your holidays/leisure over the last 3 years? (if
code 1 at D.1)

And where did you travel for business/study over the last 3 years? (if code 2 at

D.1)
SINGLE ANSWER
Leisure Business
Only in Italy 1 1
Only abroad 2 2
Both in Italy and abroad 3 3

If abroad (code 2 and 3 at D.3)
D.4 To what foreign destinations did you travel for holiday/leisure? (if code 1
atD.1)

And to what foreign destinations did you travel for business/study? (if code 2

atD.1)
SINGLE ANSWER
Leisure Business
Only European destinations 1 1
Only destinations outside Europe 2 2
Both in Europe and outside Europe 3 3
If yes at D.1

D.5 With what means of transport did you reach the chosen destinations when
you travelled for leisure/holiday? (if code 1 at D.1)
And with what means of transport did you reach the chosen destinations when

you travelled for business/study? (if code 2 at D.1)
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SPONTANEOUS, MULTIPLE ANSWER possible

Leisure Business
Airplane 1 1
Train 2 2
Ship 3 3
Car 4 4
Bus 5 5
Camper 6 6
Other 7 7

If code 1 at D.1 (travelled for leisure/holiday)
D.6 Who did you travel with when you went on holiday/your leisure trip?

SPONTANEOUS, MULTIPLE ANSWER possible

With my partner.........ccocceeeevveneenieennen. 1
With my family and children............... 2
With my parents..........cccceeevveveeniennnen. 3
With my friends........cccoooveeeiienieniennn. 4
With colleagues ..........coceeeevvevivennennen. 5
ON MY OWN ..eeeiiieeiiieeieeeeeeeeee e 6
Other ....oocvvviieiiiieieeeeeeeee 7

If code 1 at D.1 (travelled for leisure/holiday)
D.7 And what accommodation did you choose when you travelled for
leisure/holiday?

SPONTANEOUS, MULTIPLE ANSWER possible
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Apartment .........c.eeeeevviieeeniiiee e 3

Camping/bungalow...........ccceeeevveenenn. 4
Camper/trailer.........ccceeeevveerieeecieennen. 5
Bed and Breakfast...........ccoceeiieninnnen. 6
Staying at family/friends’ .................... 7
Other ....occoovviiiiiiiieeeeeeeeeee, 8

If code 1 at D.1 (travelled for leisure/holiday)

D.8 And how did you mainly book? SINGLE ANSWER possible

By yourself 1
By yourself through web 2
Through a tour operator/travel agency 3

If code 1 at D.1 (travelled for leisure/holiday)

D.9 And before leaving, did you gather information on your destination?

If yes: And how did you gather this information?

SPONTANEOUS, MULTIPLE ANSWER possible

Yes

Through a travel agent.............c........... 1
Through the Internet...........ccceeveeennee. 2
Through friends/word of mouth .......... 3
Through a tourist guide........................ 4
Through the tourist board .................... 5
Other ....cccooviiiiiiiiieeeeeeeee, 6
NO e 7
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If code 1 at D.1 (travelled for leisure/holiday)
D.10 And what destinations did you choose for your leisure trips/holidays?

MULTIPLE ANSWER possible

SEASIAE ..eeueeiiniieiiiieiie e 1
IMOUNEAINS ...ttt 2
Famous cities/capitals.........cccevvuvieriieeiiieeieeeie e 3
COUNTYSIAC....eeeviieeiiieciee et e 4
LK o 5
Archaeological SIteS........cceevvvieeiiieeiiieeiie e 6
OtheT ... 7

If code 1 at D.1 (travelled for leisure/holiday)

D.11  And over the last 3 years, how long did your trips last, on average?

SINGLE ANSWER
Less than one week.........coccooviiiiiiiiiiiiiiieceee 1
ONE WEEK ..c.eiiiiiiiieieeieet e 2
One week and a half ..........coccooiiniini 3
TWO WEEKS ..ot 4
Three Weeks ......ooiiiiiiiiiiiieeee e 5
LT mOnth ..o 6
More than one month...........cccceceiiiniiiiniiniieeeeee 7

If code 1 at D.1 (travelled for leisure/holiday)
D.12  And in what month of the year did you mainly make them? SINGLE

ANSWER
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IN JANUATY ..t 1

IN FEDIUATIY....ooiiiiiieiieeie ettt 2
IN MArCh...coiiiii e 3
NN o) 1 USSP 4
I VLAY ..t 5
IN JUNC ..ottt 6
IN JULY e e et 7
TN AUZUSE oot e e 8
IN SEPLEMDET .....ooeiieiiieeiie ettt st 9
IN OCODET ..ttt st 10
IN NOVEMDET ..o 11
IN DECEMDET.......eiiiieiiieiie et 12
CHOICE DRIVERS
TO ALL

Now we will focus on leisure trips/holidays.
Even if you didn’t make such trips recently, please refer to your past

experiences.

Let us now speak in general of the time when you must decide your holiday
destination.
D.13 What are the most important factors when you choose a holiday
destination? What others are there?
SPONTANEOUS,

RECORD THE FIRST MENTIONED
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Reasonable PriCes ........occvierieiiiieiieeiieeie ettt 1

A 200d Offer/Promotion..........c.ceviieiiiriieiiesie e 2
The naturalistic BEAULIES ..........cevuiiiiiiiieiiiiiee e 3
The closeness/easiness to reach the destination...........c.ccoeceeveeniieenennnee. 4
The historical/cultural richness of the place..........cccoceevieiiiiiniiniiieenen. 5
The clean sea and beaches .........c.ccoevviiriiniiiiiiine 6

The possibility to visit archaeological sites/the presence of

TNUSEUMS/TNONUIMIEIIES ...ttt eiteeeite et eieeeteesteesibeesbeessbeebeesabeesbeessbeenneesaeeenne 7
The presence of sports/entertainment Structures...........c.cceeeveereeerveeeeennen. 8
The safety of the place.........oocveiiiiiiiiieei e, 9
The possibility to have a holiday combining sea and culture.................. 10
Suitability for family and KidS.........cccceeeviieeciiieiieeeeeeeee e 11
Habit/I always g0 there..........ccceeviieiiiiriiiiieeieeeee et 12
The quality of the Structures/Services .........oocverveenierieerienieeiieeie e 13
The friendliness and hospitality of the people..........cccvveeueennnenn. 14
The 1ocal COOKING........eieiiiieiiiieeiee e 15
The possibility to do ShOPPINgG........ccccveevieriieiiieiieieeeeeee, 16
Warm ClMALE. ......cooveeiiriierieeiesteeete e 17
The possibility to visit fashionable places.........cccccccceveeneriennenne. 18
Other 19

D.14 What advice would you seek/accept when choosing a holiday
destination?

MULTIPLE ANSWER POSSIBLE

Advertising/promotional campaign ...........ceeveeeeiieriieeniiieeeie e 1
Article/feature in a travel magazine/TV programme...................... 2
TTAVE] QZENL...c.eiiiiieiiiieiie ettt ettt s ens 3
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FrIENAS/TELALIVES ... 4

None, I decide on MY OWN.....ccooeiiiiiiieiieiieeieee e 5

D.15 .... For each of the aspects I will now read to you, could you please tell me
how important it is in choosing your holiday destination? Please use the following
scale: Very important, quite important, so-so, not very important, not important at all.

The prices would be reasonable

It has a fascinating culture

It has a great historic past

It has a scarcely contaminated nature
It offers solutions for both relaxation and amusement

It has a clean sea and beaches

It is rich in museums/monuments/archaeological sites to visit

It is suitable for families and kids

It is suitable for singles

It is recommended by travel agencies

It is advertised/promoted in specialized magazines/TV programmes
It is advertised/promoted by the tourist board

The people are hospitable and kind

It has a good local cuisine

There is the possibility to do shopping

It has a warm climate

There is the possibility to visit fashionable places

The safety of the place
Very important

Quite important

So-so

N W B W

Not very important

Not important at all 1
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TOURISM IN THE MEDITERRANEAN AREA

Let’s now speak more in detail about tourist destinations in the

Mediterranean area

(European countries or close to Europe).

D.16 For each country that I will now read to you, could you please tell me

what your intention to visit it in the future is?

Use the scale: I will certainly visit it, I will probably visit it, I might visit it,

Probably not, Certainly not.

°

Tt |5 |8 |8 |5 |E g |&

= = = S X @ = O
I will certainly visit it 5 5 5 5 5 5 5 5
I will probably visit it 4 4 4 4 4 4 4 4
I might visit it 3 3 3 3 3 3 3 3
Probably not 2 2 2 2 2 2 2 2
Certainly not 1 1 1 1 1 1 1 1
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D.17 Still thinking of the Mediterranean countries, that is to say.....(read all the

countries again)Now I will read you some statements and for each of them I would

like you to tell me what country/countries you associate it with. For each statement,

you can pick all countries or none. READ THE ITEMS IN RANDOM ORDER

o
= |5 |8 |€ |« g |8
cE | F = |0 |lrR |@ |= |0 |Z
It has reasonable prices 1 2 3 4 5 6 7 8 9
It has a great historical past 2 3 4 5 6 7 8 9
Its nature is still scarcely 2 3 4 5 6 7 8 9
contaminated
It offers solutions for both 1 2 3 4 5 6 7 8 9
relaxation and amusement
It has a clean sea and Beaches 1 2 3 4 5 6 7 8 9
It is rich in museums/ 1 2 3 4 5 6 7 8 9
monuments/archaeological sites
to visit
It is suitable for families and 1 2 3 4 5 6 7 8 9
kids
It is suitable for singles 1 2 3 4 5 6 7 8 9
It is often recommended 1 2 3 4 5 6 7 8 9
by travel agencies
It is often advertised 1 2 3 4 5 6 7 8 9
/promoted in specialized
magazines / TV
programmes/tourist board
The people are 1 2 3 4 5 6 7 8 9
hospitable and kind
It has a good local Cuisine 1 2 3 4 5 6 7 8 9
There is the possibility to do 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Shopping
It has a warm climate 1 2 3 4 5 6 7 8 9
There is the possibility to visit | 1 2 3 4 5 6 7 8 9
fashionable places
It is a safe country 1 2 3 4 5 6 7 8 9
It’s a dirty place/I’'m 1 2 3 4 5 6 7 8 9
not sure about hygiene
It doesn’t respect the human 1 2 3 4 5 6 7 8 9
rights/It isn’t democratic
It isn’t a safe country 1 2 3 4 5 6 7 8 9
It isn’t a funny place/it’s boring | 1 2 3 4 5 6 7 8 9
There’re not interesting place to | 1 2 3 4 5 6 7 8 9

visit
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D.18 And considering the last 3 years, did you visit any of these countries?
Where did you go?

SPONTANEOUS, MULTIPLE ANSWER POSSIBLE

If visited at least one country at D.18

D.18 What about last year? SPONTANEOUS, MULTIPLE ANSWER

POSSIBLE

Last 3 years Last year
Turkey 1 1
Tunisia 2 2
Morocco 3 3
Croatia 4 4
Egypt 5 5
Spain 6 6
France 7 7
Greece 8 8
NO/none 9 9

IF TURKEY IN THE LAST YEAR OR THE LAST 3 YEARS->

TURKEY (VISITORS TARGET)

Let us now speak more specifically about Turkey.

D.19 Do you remember any promotional/advertising activity for Turkey?

If Yes at D.19 And through what media was the advertising/promotional

campaign carried out?
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MULTIPLE ANSWER POSSIBLE

TV e e 1
RAIO. .. 2
PrESS . 3
INEEINEL.c...iiiiiiiiiicc e 4
Billboarding .........cceevieiiieiiieniieieceee e 5
Travel aZeNCIeS .....cccvieviieeriieeeiee e 6
Travel Magazines ........ccccveevvveevieeeiieeeie e 7
If Yes at D.19

D.20 What do you remember in particularly about this promotional/ advertising

activity for Turkey?

D.21 Would you classify Turkey as... SINGLE ANSWER

An European country 1
A Mediterranean country 2
An Eastern country 3

4

An Arabic country

IF VISITORS (base or oversample)

D.22 With what means of transport did you reach Turkey? SPONTANEOUS,

MULTIPLE ANSWER possible

Airplane 1
Train
Ship
Car
Bus
Camper

Other

N N AW
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D.23 How many times did you go to Turkey over the last 3 years? And Who

did you go to Turkey with?

L 1
e 2
D 3
Morethan 3...... .o i 4

With my partner........ccccoceveeeeveeeieeenee. 1

With my family and children............... 2

With my parents..........cccceeevveneenneennen. 3

With my friends .......ccccoeevvveveveenninnne. 4

With colleagues ........cccceeevveeevveeenennee. 5

ON MY OWN ..eeeiiiieiieeieeeeeeeee e 6

Other ....oooveviiiiiieieeeeeece 7

D.24 What accommodation did you choose during your stay?

SPONTANEOUS, MULTIPLE ANSWER possible

Hotel oo, 1
TOUrISt T€SOIt....evieiirierieeieciereeieeene 2
Apartment ..........eeeeeviieeeeniiiee e 3
Camping/bungalow...........ccceeevvveenenn. 4
Camper/trailer.........ccccoeveerieeneeneeenen. 5
Bed and Breakfast..........ccccccoevieennnnen. 6
Staying at family/friends’ .................... 7
Other ....cccooviiiiiiiieeeee, 8

D.25 And how did you book? SINGLE ANSWER

By yourself.........coooeiiiniiiieieieee. 1
By yourself through web ..................... 2

Through a tour operator/travel agency 3
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D.26 And before leaving, did you gather information on the country?
If yes: And how did you gather this information?

SPONTANEOUS, MULTIPLE ANSWER possible

Yes

Through a travel agent...........ccceeuenee 1
Through the Internet ..........cccccoceeeenee 2
Through friends/word of mouth .......... 3
Through a tourist guide..........ccce....... 4
Through the tourist board .................... 5
Other ....oooveviieiiiieieeeeceeeee 6
NO e 7

D.27  What month of the year did you go to Turkey? MULTIPLE
ANSWER POSSIBLE

TN JANUATY ..o et 1
IN February......ccoviieiieeeeee e 2
IN MATCRL ..ot 3
IN ADPTIL et 4
I VLAY e e e s eeenes 5
INJUNE ... 6
I JULY oot 7
TN AUGUSE oo e 8
IN SePLEMDET ...c..eiiieeiieciee e e 9
IN OCLODET ... 10
IN NOVEMDET ..ottt 11
IN DECEMDET......cuiiiiiieiiiiiiceee e 12
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D.28 Did someone recommend Turkey as a holiday destination?

MULTIPLE ANSWER POSSIBLE

Advertising/promotional campaign ..........cceceeeeevieerciieeniieeeniee e 1
An article/feature in a travel magazine/TV programme................. 2
The travel AZENt .......eeeiiiieeiie e 3
Friends /relatiVes. ... ...ooouiiiiiiiieiiieeee e 4
No one, [ decided on MY OWN.....ccveveviiiiriiieeiieecee e 5

D.29  And thinking about your holiday in Turkey, on the whole would you
say you liked it...

A lot
Quite

So-so

N W A~ W

Not very much

Not at all 1

D.30 Now I’'m going to read some aspects and for each one I would like you to
tell me how satisfied you were with that aspect during your holiday in Turkey. Please
use the following scale: Very satisfied, quite satisfied, so-so, not very satisfied, not at

all satisfied.
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e | =
> S =) 4 =
515135 |3
> © |« Z. r4
The prices would be reasonable 5 4 3 2 1
The culture 5 4 3 2 1
The historical past 5 4 3 2
Nature
The offer of solutions for relaxation 5 4 3 2 1
and amusement
The sea and beaches 5 4 3 2 1
The presence of 5 4 3 2 1
museums/Monuments/
Archaeological sites to visit
The friendliness and hospitality of the | 5 4 3 2 1
people
The local cuisine 5 4 3 2 1
Possibility to do shopping 5 4 3 2 1
The climate 5 4 3 2 1
The safety 5 4 3 2 1
The hygiene/cleaning 5 4 3 2 1

future. Why wouldn’t you go back to this country? SPONTANEOUS, ask several

times

What is your intention to revisit Turkey in the future?

If code 2/1 at D.16

D.31  You told me that you have no intention to visit Turkey again in the
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It is a Muslim/arabic Country 1
It has low democratic standard and doesn’t respect human rights 2
Some problem with the language 3
It is too distant 4
It’s difficult to reach it/transportation 5
It’s not a safe country 6
Low hygiene 7
People is rude 8
It is too expensive 9
There are more interesting place 10
My family/partner prefers other place 11
Other 12

IF NOT VISITORS (base)

You told me you did not go to Turkey in the past 3 years.

D.32  Have you ever thought of visiting Turkey in the past?

Yes 1
No 2
If Yes at D.32

D.33  Why did you decide to not go to Turkey, in the end?

SPONTANEOUS
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It is a Muslim/arabic Country..........cccceecveeviienieenieeieeie e 1
It has low democratic standard and doesn’t respect human rights..... 2
Some problem with the language...........cccceeevvieeiiiienciieeee e, 3
It 1S 100 AISTANT.....oiuiiiiiiiiieee e 4
It’s difficult to reach it/transportation............ccceeeeeevveerieenieenieenieeeeee 5
[t’S NOt @ SATE COUNIIY...cuviieiiieiieeiieiie et 6
LOW RYZICNE.....viiiiiieeiieieeeeeee ettt e e e e 7
People 18 TUAC.....ooviieiieeeeeee e 8
TOO EXPEIISIVE. ...cuvieiieeniieiieeiieseteeteestteeteesteeeseensaeenseeseessseenseessseans 9
Friends/acquaintances advised me not t0 0......c.ccevveevuerverieeruennnens 10
The travel agent advised me NOt t0 Z0....ccvveeveveeeeeveeeeiieeeiie e 11
I found a more interesting offer..........c.cceevveeeviieeiiiiieieeee e, 12
My family/partner preferred another place...........cooceeveerieniniincnnen. 13
Other 14

If code 5/4/3 at D.16
D.34  You told me you could visit Turkey in the future.

Why would you visit this country? SPONTANEOUS
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Reasonable PriCes.......cciiiiiiieriieeiiieeiiee ettt eree e e

A 200d Offer/Promotion. .........cceeiieeriieeciie ettt

The naturalistic beauties.........ceuuueeeeeeeeeeennnnn..

The closeness/easiness to reach the destination...........c.ccceeeeen.....

The historical/cultural richness of the place..........cccceevevieerciieennnnnnns

The clean sea and beaches...........coovveeuuneeee....

The possibility to visit

archaeological sites/the presence of museums/monuments...................

The presence of sports/entertainment structur

The safety of the place.........ccccoeeveverreeinennne.

S

The possibility to have a holiday combining sea and culture..........

Suitability for family and Kids...........ccccveeeiiiieiiieiiieeeeeeeeees

Habit/I always go there..........cccccvverieeenennne,
The quality of the structures/services.............

The friendliness and hospitality of the people

The 10cal COOKING......cvveviiiiiiiiiecie et

The possibility to do shopping........................

WATTTL CLIMIALE ..o eeeeeeeeeeeene

The possibility to visit fashionable places......

It is a cradle of CIVIHIZAtION........coveiiiiiiiiiieieeeeee

It embrace east and west..........c..ccceveveniennenne.
It’s a country that you can visit in all seasons

Other

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22
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If code 2/1 at D.16

D.35  You told me that you have no intention to visit Turkey in the future.

And why would you not visit this country? SPONTANEOUS

It is a Muslim/arabic Country

It has low democratic standard and doesn’t respect human rights

Some problem with the language

It is too distant

It’s difficult to reach it/transportation
It’s not a safe country

Low hygiene

People is rude

Too expensive
Friends/acquaintances advise me not to go
The travel agent advise me not to go
There are more interesting offer

My family/partner prefers other place

Other

10

11

12

13

14
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PERSONAL DATA

D.36 What is your level of education?

No formal education ...........ccceeeeeiieiiinieinieiiceeeeeee, 1
Primary school certificate.........ccceeeveeeviieecieecieeeieeee, 2
Middle school certificate ...........cceveeeiiiniiininiiiiee 3
High school diploma..........cccoooviieiiiiiiiieeeeeeeeee 4
UNIVETSILY 1eiiiiiieeiiieeciiieeeieeetee et e eireeeteeesaaeesaeeesnee e 5
Master/PhD .......cooiiiiiiii e 6

D.37 Could you please tell me how many members does your family consist of

(including yourself)?

L MEMDET ... 1
2 MCIMDETS ...ttt sttt 2
3 MEMDEIS...coeiiiiiiieieeieee s 3
4 MEMDETS.....eveieieieeiieeieee ettt 4
5 MEMDELS. ..ottt 5
More than 5 members .........ccceveevirienienenieneecceenee 6
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Ek 2. Anket Formu (Tiirkce)

P.1 Alan (Kotalar)

Kuzeybati.......ccooovvevieeiieeeecieeee 1
Kuzeydogu......ccoovvevvieeciieeieeeieeeen 2
Merkez ....ooovviiiiiiii, 3
Giliney ve adalar..........ccceeevveeenieennenn. 4

P.2 Yerlesim Biiyiikliigii (Kotalar)

10,000 niifusa deK..........cooveevvvvvennnnnnn. 1
10-30,000 nGfUS ...oovvveeeeieeieieeeeeee, 2
30-50,000 NGLUS ..eovveeeeeeieieeieeeieeeee 3
50-100,0001......cccceeiirierreieeieeeeieeeane 4
100-250,000 NGfUS ..oovveveeierienieeieiee 5
250,000 Gstl nULUS....ceevveiviiiiiiieeeen, 6

P.3 Cinsiyet

ErkeK.....ooioviiiiiiiiieecc 1
Kadin.....oooovoviiiiie, 2
P.4 Yas

(Gergek yas kaydi)
18°den kliglK ....ocovveereeiieieeiieie, 1 Kapat
18-24 .o 2
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3544 oo 4
A5-54 oo 5
55964 oo 6
64’den bliylk .......ccovveeeiieeieeeiieee, 7
P.4B Orneklem
Orneklem.......c.cceevvevciieniiiecieeeeeee 1
Kotadis1 Ziyaretgiler..........ccceeeevveennnenn. 2
Giris

Giinaydin/lyi Aksamlar.turizm ve seyahat icin bir anket yapiyoruz.
Sorularimiza cevap verir misiniz? Anket teklifimizi reddedebilir veya istediginiz an
yarida birakabilirsiniz. Bize verdiginiz enformasyon 196/2003 sayili yasanmn 13.

maddesine gore gizli tutulacaktir.

1.Evet = Devam

2.Hayir - Bitir

P.5 Son ii¢ ayda Pazar arastirmasi amaglari i¢in bir ankete katildiniz mi1?
EVET ..o Bitir
HAYIE counneriiiiiiniiiiniinniicnssnnnnccsssnssncsssssseecssssssnsssssssssssssssasssssnses Devam
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P.6 Son alt1 ayda seyahat ve turizm konulu bir ankete katildiniz mi1?

EVEL e s Bitir
3 ;% ) o Devam
P.7 Asagidaki sektorlerde siz veya ailenizden biri ¢alistyor mu?
Pazarlama...........cccoooiiiiiiiiiiie e Bitir
Pazar Arastirmast.........ccocuviiieeiiiiieeciiee e Bitir
ReKIame1liK.....ccuvieeiiieieeee e Bitir
GazZeteCIlIK/TV .. e e Bitir
Turizm (seyahat acentasi,otel,tur operatorii vb) ........ccceveveveenneen. Bitir
HACDIN T auveeeiiiiiiiiinnnnnnnnniiccssinnssssnssieeccssssssssssssssscsssssssssssssssessssens Devam

SADECE EKSTRA KOTA ZIYARETCILER

P8 Son ti¢ yilda Tiirkiye’yi ziyaret ettiniz mi?
Evet 1
Hayir 2 Bitir
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SEYAHAT ALISKANLIKLARI

Simdi seyahat aliskanliklarimiz hakkinda konusacagiz.Yanitlar verdiginizde
liitfen, sadece son 3 yilda yaptiginiz tatil amagl veya is amacli seyahatleri géz oniine

aliniz.

S.1 Son 3 yilda tatil veya is amagli seyahatlere ¢iktiniz mi?

(Spontan, ¢oklu yanit miimkiin)

Evet, tatil amagli............ccoooeeeeinis 1
Evet, isamacli........cccccooeeiiniiiiiis 2
Hayir ...c.ooveeieiceeceeeeeceee 3> S.13%¢ git

S.1°de evet ise
S.2  Son 3 yilda kag tane tatil amacl seyahat yaptiniz? (S.1°de kod 1 ise) Son

3 yilda kag tane is amagli seyahat yaptiniz? ( S.1°de kod 2 ise)

Tatil Is

WDl | B~ W DN
N[ | B W
SN | B W N

’ten fazla

S.1°de evet ise
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S.3 Son 3 yilda tatil amagh olarak nereye seyahat ettiniz? (S.1’de kod 1 ise)

Son 3 yilda tatil amagli olarak nereye seyahat ettiniz? (S.1°de kod 2 ise)

Tek yanit
Tatil Is
Sadece italya 1 1
Sadece Yurtdis1 2 2
Her ikisi de 3 3

Yurtdist ise ( S.3°de kod 2 ve kod 3)

S.4 Tatil amacl hangi iilkelere seyahat ettiniz? ( S.1°de kod 1)

Is amacli hangi iilkelere seyahat ettiniz? ( S.1’de kod 2)

Tek yanit
Tatil Is
Sadece Avrupa iilkeleri 1
Sadece Avrupa disi iilkeler 2 2
Her ikisi de 3 3

S.1’de evet ise

S.5 Tatil amagh seyahatlerinizde hangi ulagim aracini kullandiniz? (S.1°de

kod 1 ise)

Is amagli seyahat seyahatlerinizde hangi ulasim aracim kullandiniz? (S.1°de

kod 2 ise)

(Spontan, ¢oklu yanit miimkiin)

164



Tatil Is
Ucak 1 1
Tren 2 2
Gemi 3 3
Araba 4 4
Otobiis 5 5
Kamper 6 6
Diger 7 7

S.1°de kod 1 ise (tatil amagl1)

S.6 Tatil amach seyahate kim ile birlikte gittiniz?

(spontan, ¢oklu yanit miimkiin)

Ortak (sevgili)....coccoevievvieeniiennnnnne

Ail eve gocuklar.........ccocceeeenennnen.

S.1’de kod 1 ise

S.7 Tatil amagl seyahatte hangi konaklama tipini tercih ettiniz?

(Spontan, ¢oklu yanit miimkiin)
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Apartman ........ccceeeeeeiieeeeniiiee e 3

Kamp/bungalov.........cccccvvevveeeiieennnnn. 4
Kamper .....oooveiieiiiiieieeieeeeieeee 5
Oda-kahvaltt ........ccoooiiiiiniiien, 6
Aile-arkadas eVi.......cccccoeeevieiiiciinneenns 7
DIZET oiieiieeieeeee e 8

S.1’de kod 1 1se

S.8 Rezervasyonunuzu nasil yaptiniz? (tek yanit)

Kendim ......ccoooeviiieiiiieiieeeeeeeen 1
Web iizerinden kendim........................ 2
Tur operatorii/sey.acentast................... 3

S.I’de kod 1 ise
S.9 Destinasyonunuz hakkinda yola ¢ikmadan once bilgi topladiniz m1? Evet
ise: Bilgiyi nereden aldiniz?

(Spontan, ¢oklu yanit)

Evet

Seyahat Acentast.........cccceevverreennnnnne. 1
Internet......c.ccoovveriiinieniiinicceeceee, 2
Arkadaslar...........cccooevviieiiiiiiiee 3
Turist Rehberi ......c.ccocevieviiieniecnnen, 4
Turizm OfiSi.cc.ccvveneriiinieiicienieicne 5
DIZeT i 6
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S.1’de kod 1 ise
S.10 Tatilleriniz i¢in ne tiir destinasyonlar segtiniz?

(Coklu yanit miimkiin)

DenIZKeNAIT...cueeiiiiiiieie e 1
D <4 b PSR 2
Unlii sehirler/Kentler ...........o.oeeueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen. 3
KArsal. ..o 4
GOL e e 5
Arkeolojik alan .........cccoeceiieiiiiniiie e 6
DIZer: e 7

S.1’de kod 1 ise

S.11 Son 3 yildir ortalama tatil siireniz ne kadardir? Tek yamt

Bir haftadan az.........ccccooeviiniiiniin 1
Birhafta .....oocooveiiii 2
Birbuguk hafta ........cccoviiiiiiiiiiie, 3
TKE DATEA ..o 4
UG RATLA .., 5
LAY et 6
Bir aydan fazla.........cccooiniininiinii 7
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S.1’de kod 1 1se

S.12  Tatil i¢in hangi ay1 tercih ettiniz? Tek yanit

OCAK .ttt 1
SUDAL ... e et aaaea s 2
IMLATE. .ttt e 3
INISAI .ttt sttt ettt et st e bt et ehe ettt sae e b ennes 4
IMLAYIS ettt ettt et e e e e e s e abae e e e 5
HAZITaN ... e 6
TEMIMUZ ..ottt 7
AGUSLOS .ttt ettt e et e st e e st e et e e b e e nabee e e 8
EYIUL...oioi et 9
ERIML oo 10
KASTIM L 11
ATAIK L e 12
TERCIH NEDENLERI

Herkese, simdi tatil amagli seyahatlerinize odaklanacagiz. Kisa siire once bu
tiirden bir tatil yapmamis olsaniz bile gegmis deneyimlerinizi dikkate aliniz. Genel

olarak tatil amagh seyahatiniz i¢in bir destinasyon se¢meniz gerektiginde

S.13 Destinasyonunuzu belirlemede asagidakilerden hangisi en 6nemlidir?

Digerleri nelerdir?

(Spontan, ilk yanit kaydedilecek, sonra digerleri)
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Uygun f1yatlar.........cccveeeiiiieiiecee et
Tyi teKI/AANIEIM. .....c.vveeeeeeeeeeeeee e
Dogal GUZEIIIK.....ccviiieiieeeieeceeee e e

Yakinlik ve ulagim kolayligi
Tarihi ve kiiltiirel zenginlik
Temiz deniz ve kumsal
Arkeo.alan/miize/abideleri gezme imkani
Spor ve eglence tesislerinin varligi
Yerin @UVEnIiZi.....cueeecieeeiieeeiie ettt e
Deniz ve kiiltiirii birlestiren bir tatil yapma imkani
Aile ve ¢ocuklara uygunluk
Aligkanlik/hep giderim
Tesis ve hizmetlerin kalitesi
Insanlarin misafirperverligi
Yerel Mutfak......ooooviiiiiiiii
Aligveris ImKanlari..........c.coooovveeiiiieciiccecee e
TIman TKIML ..o e

Gozde mekanlar1 gorebilme imkan

Diger

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

S.14 Tatil destinasyonuna karar vermekte hangi tavsiyeyi dikkate alirsiniz?

(Coklu yanit miimkiin)

Reklam......................

Makale/TV programi

169



Seyahat aCeNtasI.........cccviieieiieiiieeeie e 3
Arkadaslar-akrabalar...............ccoooiiiiiiiiii 4

Higbiri, kendim............cccooiiiiiii e, 5

S.15 Simdi size verecegimiz se¢eneklerin herbirinin tatil destinasyonunuzu
segerken ne kadar 6nemli oldugunu belirtir misiniz?

( Cok 6nemli, 6nemli,orta derecede,cok onemli degil, hi¢ degil)

Fiyatlar uygun olmali

Cezbedici bir kiiltiirti olmal

Biiyiik bir tarihi gecmisi olmali

Kirlenmemis bir dogaya sahip olmali

Hem dinlenme hem de eglence olanaklar1 sunmali

Temiz deniz ve kumsallar1 olmali

Ziyaret edilecek miize/anit/arkeolojik siteler agisindan zengin olmali
Aile ve ¢ocuklar i¢in uygun olmali

Bekarlar i¢in uygun olmali

Seyahat acentalar tarafindan 6neriliyor olmasi

Uzman dergiler/TV programlar tarafindan tanitiminin yapiliyor olmasi
Miisavirlik tarafindan tanitiminin yapiliyor olmasi

Insanlarinin nazik ve konuksever olmasi

Iyi bir mutfagimin olmasi

Aligveris olanaklarinin olmast

[liman bir iklime sahip olmasi

Gozde yerleri ziyaret etme olanaginin olmasi

Yerin giivenli olmasi
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Cok 6nemli 5

Onemli 4
Orta derecede 3
Cok 6nemli degil 2
Hi¢ 6nemli degil 1

AKDENIZ BOLGESINDE TURIZM

Akdeniz Bolgesindeki tilkeler hakkinda daha detayli olalim.
S.16 Simdi size ismini okuyacagimiz iilkelere iliskin olarak ziyaret etme

egiliminizle ilgili bilgi verir misiniz? (Kesinlikle evet, evet, belki, hayir, kesinlikle

hayir)

g . g

9 » E > 8 2

g2, 2|55 8|2

S| 2| & | = = g =
ElEE|E|F|R| =S

Kesinlikle evet 515 |5 (5|5 |5 |5 |5
Evet 4 14 |4 |4 |4 |4 |4 |4
Belki 313 |3 (3 (3 |3 |3 |3
Hayir 2 012 |22 (2 |2 |2 |2
Kesinlikle hayir 1 |1 1 |1 |1 |1 |1 1
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S.17 Akdeniz tilkelerini gézoniine alarak devam ediyoruz. Size okuyacagimiz

ifadelerin herbirini s6z konusu iilkeler ile iliskilendirir misiniz? (her ifade i¢in tim

iilkeleri ya da higbirini degerlendirmeye alabilirsiniz)

s < g

e @ 4 ) L =

g | 2 g |z | § 2 | 5 =

S| & |8 |5 |2 |5 |8 |5 |E

= R =~ =T R = >~
Fiyatlar uygun 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Tarihi ge¢misi var 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Dogasi kirletilmemis 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Hem eglence hem dinlenmg 1 2 3 4 5 6 7 8 9
imkan1 sunuyor
Temiz deniz ve sahili var | 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Arkeolojik alan,miize 1 2 3 4 5 6 7 8 9
ve abide bakimindan zengin
Aile ve ¢cocuklar i¢in uygun| 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Bekarlar i¢in uygun 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Seyahat acentalarinca sikga| 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Oneriliyor
Siklikla reklamlar1 yapiliyo] 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Insanlar1 misafirperver 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Yerel yemekler lezzetli 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Aligveris olanag1 var 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Iliman iklimi var 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Gozde mekanlari var 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Giivenli iilke 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Kirlilik-hijyen konusunda | 1 2 3 4 5 6 7 8 9
emin degilim
Insan haklarma sayg1 1 2 3 4 5 6 7 8 9
duyulmuyor,demokratik deg
Giivenli degil 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Eglenceli degil-sikici 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Ziyaret edilecek ilging 1 2 3 4 5 6 7 8 9

bir yer yok
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S.18 Son 3 yilda asagidaki iilkelerden birine gittiniz mi? Nereye gittiniz?

(spontan, ¢oklu yanit miimkiin)

En az bir iilkeye gidildi ise gegen yil hangi iilkede tatil yaptiniz?

(spontan, ¢oklu yanit miimk{in)

...................................... Son 3 y Gegen
Tiirkiye 1 1
Tunus 2 2
Fas 3 3
Hirvatistan 4 4
Misir 5 5
Ispanya 6 6
Fransa 7 7
Yunanistan 8 8
Hicbiri 9 9

Tirkiye gegen yilda veya gegen 3 yilda var ise Ziyaret¢i Hedefi

TURKIYE
Tirkiye hakkinda daha spesifik konusalim

S.19 Tiirkiye’ye iliskin herhangi bir reklam/tanitim faaliyeti gordiiniiz mii?

Evet ise.. Bu reklam1 hangi medyada gordiiniiz?

(Coklu yanit miimkiin)
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RAAYO .ot 2
BaSIN oo 3
INErNet.....cooiiiiiee 4
Billboard ........ocooiiiiiiiie e 5
Seyahat ACENtast........ccceeevveeeriieeniiieeiieeeee e 6
Seyahat Dergisi........ccccveeeiiieeiiieeiiecee e 7

S19°da kod 1 ise

S.20 Bu reklam hakkinda 6zel olarak hatirladiginiz bir husus/6zellik var mi1?

S.21 Tiirkiye’yi nasil siniflarsiniz?

Avrupa Ulkesi 1
Akdeniz Ulkesi 2
Dogu Ulkesi 3
Arap Ulkesi 4
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TURKIYE ZIYARETCILERINE (taban veva ekstra kota)

S.22 Tiirkiye’ye hangi ulasim araci ile gittiniz?

(Spontan, ¢oklu yanit miimkiin)

UCaK ..oiiociiiiiceeee e 1
TION i 2
GeMI . 3
ATaba. ..o, 4
OtODUS ... 5
Kamper ....cooovevieiiiiieeeeeeeeeeeee 6
DIZET i 7

L 1
e 2
e 3
3denfazla.. ... 4

OTtaK .o 1

Aile ve gocuKlar..........ccceevveeeniieeneeenne. 2

Ebeveyn ......cccovveiiiniieiieieeeeeee, 3

Arkadaslar...........cccooevviieiiiiiiiee 4

MesleKtas .....cceeeeveeeviieeieeeieeeeee e 5

Kendim ..o.oooiviiiiiiiiiiieiieeeee, 6

DIZeT it 7
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S.24 Tiirkiye’de ne tip bir konaklamay tercih ettiniz?

(Spontan, ¢oklu yanit miimkiin)

Otel .o 1
Tatil KOyl...oveoveeiieeieiiieieeeeeeee, 2
Apartman ........ccceeeeeivieeeeniiiee e 3
Kamp/bungalov.........cccccvvevveeenieennnen. 4
Kamper ....cooovevieiiiiieeeeeeeeeeeee 5
Oda-kahvaltt ........ccoooiiiiiniiiiee, 6
Aile-arkadas eVi.......cccccoeeevieiiiciinneenns 7
DIZET woiieiieeieeeee e 8

Kendim .......oooovvviiieiiiiiiiciiieecceieeee, 1
Web lizerinden kendim........................ 2
Tur operatdrii/sey.acentast................... 3

S.26 Gitmeden once Tiirkiye hakkinda bilgi topladiniz m1?

Evet ise: Bilgiyi nereden aldiniz? (Spontan, ¢oklu yanit)

Evet

Seyahat Acentast.........cccceevverreennnnnne. 1
Internet......c.ccoovveriiinieniiinicceeceee, 2
Arkadaslar..........coooeeiiiniiieieee, 3
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Turist Rehberi....coovveeueeeeeeeeeiieaen. 4

Turizm OfiSi..cccceieeeiieeiieeieeeieeeen 5
DIZET woiieiieeieeeee e 6
Hayir oo 7

OCAK .ttt 1
SUDAL ... e 2
IMLATE. .ttt 3
INISAIN Lttt ettt et e st e bt e it e e bt e et e b e eaneen 4
IMLAYIS ettt et st e e et e e s e abae e e e 5
HAZITAN ..o 6
TEMIMUZ ...t 7
ALTUSTOS ..ttt ettt e e et e e e et e e et e e e et e e e e e e e e enataeeeennaeeeenne 8
BVt 9
ERIM ettt 10
KASIM .. 11
ATAITK e 12

S.28 Tirkiye’yi bir destinasyon olarak kim tavsiye etti?

(Coklu yanit miimkiin)

REKIAM ... 1
Makale/TV PrOZramI .......ccevverueeiiirieniieieeiesitee et 2
SEYAhAt ACENTAST....cuiieeiieiieeiieiie ettt ettt eaee s 3
Arkadaglar-akrabalar..............cccooiiiiiiiiiiii e 4
Highiri, KENAim ....c.eeiiiiiiieiieciieie et 5
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S.29  Tiirkiye’deki tatilinizle ilgili olarak ne diyebilirsiniz?

Cok hoslandim 5
Hoslandim 4
Idare eder 3
Hoslanmadim 2
Hi¢ hoslanmadim 1

S.30 Simdi size bazi ifadeler verecegiz. Tirkiye’deki tatilinizi g6z oniline

alarak bu ifadeler i¢in degerlendirmelerinizi alacagiz.

= 2| §

= | = | B

E|l=s| 2| =|E

@ | 3|8 | 2|5

ElE| o g £ =

= g = 3 | @ ;‘g:"

ol = | 2|2 |
Fiyatlar uygun 5 4 3 |2 1
Kiiltiir 5 |4 3 |2 1
Tarihi gegmis 5 4 3 12 1
Doga 5 |4 3 12 1
Dinlenme-eglence imkanlari 5 |4 3 |2 1
Deniz ve kumsal 5 4 3 |2 1
Arkeolojik alan-miize abide gezme imkan1 |5 | 4 3 |2 1
Konukseverlik 5 4 3 |2 1
The local cuisine 5 4 3 12 1
Aligveris imkani 5 4 3 12 1
Iklim 5 |4 3 12 1
Giivenlik 5 |4 3 12 1
Hijyen/temizlik 5 4 3 12 1

S.31 Tiirkiye’yi gelecekte tekrar ziyaret etme egiliminizle ilgili bilgi verir
misiniz? (S.16) Tiirkiye’ye gelecekte tekrar gitme egiliminizin olmadigin belirttiniz.

Neden gitmezsiniz? (Spontan)
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Demokratik standart diisiik, insane haklarina saygi yok .............cc.c........ 2
LiSan problemi......c.cuieeciiieeiiiieciie et 3
UZAK ettt e s 4
ULASIMI ZOT ...ttt e et e et e e e e eatae e e e eaaaeeeeans 5
GUVENIT AETL . 6
Hijyen dliSTK ........ooooiieeiieee e 7
INSANIAT KADA ..o, 8
Pahall .o 9
Baska 11@In¢ yerler Var........ccccooovieeiieeie e 10
Ailem/sevgilim bagka yerleri tercih ediyor.........cccceeveeveiieniieeiieeeieene 11
D=5 USSP 12

Turkive’ve gitmeyen denekler

S.32  Tirkiye’ye son 3 yilda gitmediginizi belirttiniz. Gegmiste Tiirkiye’ye
Gitmeyi hi¢ diistindiiniiz mii?
Evet 1

Hayir 2

S.32’de evet ise

S.33  Peki neden Tiirkiye’ye gitme diisiincenizi degistirdiniz?
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Miisliiman-Arap iilkesi

Demokratik standart diisiik, insane haklarina saygi yok
Lisan problemi

Uzak

Ulasimi zor

Giivenli degil

Hijyen diisiik

Insanlar kaba

Pahali

Arkadaslar/tanidiklar gitmemi 6nerdi
Seyahat acentas1 gitmememi onerdi
Daha ilging teklif buldum
Ailem/sevgilim baska bir yeri tercih etti

Diger

S.34  Tiirkiye’ye gelecekte gidebileceginizi belirttiniz.

Neden bu iilkeye gitmeyi diisiiniirsiiniiz? (spontan)

10

11

12

13

14
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Uygun fiyatlar

Iyi teklif/promosyon

Dogal giizellik
Yakinlik/ulasilabilirlik
Tarihi-kiiltiirel zenginlik

Temiz deniz ve kumsal
Arkeolojik alan-miize-abideleri gezme imkani
Spor eglence tesislerinin varligi
Giivenlik

Deniz ve kiiltiirii birlestiren bir tatil imkani
Ail eve ¢cocuklara uygunluk
Aligkanlik/hep giderim

Tesis ve hizmetlerin kalitesi
Misafirperverlik

Yerel mutfak

Aligveris imkani

[liman iklim

Gozde mekanlar1 gezme imkani
Uygarliklar besigi

Dogu ve batinin kucaklagmasi
Tiim sezonlarda gidilebilirlik

Diger

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22
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S.16’da kod 2/1 ise
S.35 Gelecekte Tiirkiye’yi ziyaret i¢in higbir egiliminizin olmadigin

sOyliiyorsunuz. Bunun nedenini agiklar misiniz?

Miisliiman-Arap iilkesi

Demokratik standart diisiik, insan haklarina saygi yok
Lisan problemi

Uzak

Ulasimi zor

Giivenli degil

Hijyen diisiik

Insanlar kaba

Pahali

Arkadaglar/tanidiklar gitmemi Oneriyor
Seyahat acentas1 gitmememi Oneriyor
Daha ilging teklifler var

Ailem/sevgilim baska bir yeri tercih ediyor

Diger

10

11

12

13

14
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Kisisel Bilgiler

S.36 Egitiminiz ?

EGIIMSIZ ..ecciiieeiiiecieeee e 1
TKOKUL MEZUNU ... 2
Ortaokul MEZUNU .......coviiiiiiiiiiiiieicee e 3
LiS€ MEZUNU.....eiiiiiiiieiiie it 4
UNIVEISIEE ..o 5
Master/DOoKtora........ccoviiiiiiiiiiieceee e 6
S.37 Aileniz kag kisilik? (siz dahil)
L ettt 1
2 ettt ettt ettt te et e naeenes 2
3 ettt st 3
A e e e 4
ettt 5
5°ten fazla c..oooveeiiiiien 6
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Reklam Gorseli-3

~— gl>

Perché puoi

scegliere tra i piu

moderni centri convegni di

tutta Europa; perché i migliori

alberghi ti aprono le porte; perché la

nostra ospitalita ti fard sentire come a casa.

Perché ti immergerai tra le migliori e le pil varie
proposte culturali, gatronomiche e del tempo libero.
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OZET:

Turizm , Tirkiye ekonomisi icinde ¢ok onemli bir sektordiir. Bu alanda,
oncelikle yapilmasi1 gereken Tirkiye’nin tanitim faaliyetlerinin etkinlestirilmesi ve
rakip iilkelere nazaran istlinliiklerinin altinin ¢izilmesidir. Bu noktadan hareketle,
Italya 6rneginde konu incelenerek, Tiirkiye’'nin Italya’daki tanitim faaliyetlerinin
degerlendirilmesi ve Tiirkiye’nin italya’daki mevcut imajina iliskin ampirik bir
calisma yapilmistir. Bu calisma ile Italyanlarin Tiirkiye’yi nasil algiladigina iliskin

genel bir gériiniim sunulmak istenmistir.

Bu amagcla, degisik cografik alanlarda yasayan, farkli yas ve cinsiyette,
degisik sosyal ve ekonomik siiftan 1802 kisi ve son ii¢ yilda Tiirkiye’yi ziyaret eden
562 kisiyi igeren bir anket calismasi yapilmistir. 1802 kisi ile C.A.T.I (Computer
Aided Telephone Interviewing), son {i¢ yilda Tiirkiye’yi ziyaret eden 562 kisi ile
C.AW.I (Computer Aided Web Interviewing) yontemiyle anket yapilmistir.
Ornekleme, seyahat tiirleri, bilgi kaynaklari, tatil aligkanliklari, tercih nedenleri,
reklamlara tepkileri, gitme/gitmeme nedenleri vb. konularda sorular yoneltilmistir.
Calismada ayrica Akdeniz Canagindaki rakip iilkelerin (Ispanya, Fransa, Yunanistan,

Hirvatistan, Fas, Tunus, Cezayir) nasil algilandiklar1 da incelenmistir.

Bu calisma sonunda elde edilen bulgularin degerlendirilmesi sonucu,
gelecekteki tanitim calismalarinin  planlanmasinda kullanilabilecek sonuclara

ulastlmistir.

Anahtar Sozciikler: Turizm, Ulke Imaji1, Tanitim Faaliyetleri
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ABSTRACT:

Tourism is a significant sector among Turkish Economy. In this field,
primarily, promotional activities of Turkey should be strengtened and her
competitive advantages should be underlined. Starting from this point, the subject is
evaluated within Italy; promotional activities of Turkey is evaluated and an empirical
study is conducted on Turkey’s image in Italy. This study aims to present general

perception of Italians to Turkey.

For this purpose, a survey on 1802 people living in different geographical
areas, in different age and gender, and 562 people who have visited Turkey in the last
three years, is conducted. With 1802 people C.A.T.I (Computer Aided Telephone
Interviewing) and with 562 people who have visited Turkey in the last three years,
C.A.W.I (Computer Aided Web Interviewing) method has been surveyed. Questions,
such as types of travel, information sources, travel habits, choice drivers, reaction of
advertisements, causes of going/not going to Turkey etc. were posed to the sample.
This study has also investigated the perception about competitor countries (Spain,

France, Greece, Crotia, Morocco, Tunisia, Algeria) in the Mediterranean Basin.

It is believed that the evaluation of findings of this study, coud be used as a

source for the future planning of touristic promotional activities of Turkey.

Keywords: Tourism, Country Image, Promotional Activities
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