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Bu aragtirmanin amaci; iilke imajinin turizm talebi tizerindeki etkilerini

belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda, Arap {ilkelerinden gelen turistlerin Tiirkiye

imaj1 ile ilgili algilamalar1 incelenmistir.
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Elde edilen veriler SPSS 20 programinda istatistiksel analiz yapilarak
degerlendirilmistir. Calismada kullanilan olgeklerin giivenilirligine iliskin gerekli
analizler yapilmis ve verilerin analizinde, “yiizde”, “frekans”, “bagimsiz 6rneklemler

i¢in t-testi” ve “korelasyon analizi” yapilmistir.

Arastirmanin bulgularina gore Arap turistlerin {ilke imaji algilama puan
ortalamalar1 ve Tiirkiye’ye gelis sayilar1 ortalamasi olduk¢a yiliksek bulunmustur.
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BOLUM 1

GIRIS

Degisen diinyada, turizm sektoriiniin lilke ekonomileri agisindan gelir getiren ve
hizli gelisme gosteren sektorlerden birisi haline geldigi sOylenebilir. Her gegen giin
kiiresellesmenin hizla artmasiyla beraber, rekabet ortaminda yasanan hizli gelismeler ve
degisimler, esasen turizm piyasasinda etkisini gostermektedir. Bu rekabet ortaminda
basarili olmak ve 6n plana ¢ikmak isteyen kurum ve kuruluslar, firmalar, isletmeler, ve
hatta {ilkeler, turistlerin taleplerine yonelik gerekli vizyon ve imaj stratejileri gelistirerek
bireylerin destinasyon sec¢im siirecini etkilemektedirler. Bu nedenle bireylerin, turistik
faaliyetlerde bulunmalar i¢in destinasyon se¢im siirecinde bir¢ok unsur etkili olmakta ve
bu unsurlardan belki de en onemlisi, bireyler tarafindan algilanan ve biling altinda
olusturdugu bolgenin imajidir. Her bir kurum ve kurulus, marka ve insanda oldugu gibi her
bir lilkenin de disa yansittig1 imaji bulunmakta ve sahip olduklari imajlar tilkenin kimligi
gibi goriilmektedir. Boylece turistler ¢esitli secenekler arasinda nereye gidecegine karar

verirken, zihnindeki iilke imajindan etkilenmektedir.

Turizm sektoriinlin giderek artan rekabetci yapisi, turistik destinasyonlarin etkili
plan ve stratejiler gelistirmesini zorunlu hale getirmistir. Destinasyonlar genellikle pazar
yerindeki rekabete oranla algilanan imajlar1 iizerine yogunlasmaktadirlar (Baloglu ve
Mangaloglu, 2001:3). Gii¢li ve olumlu bir imaj iilkelerin hemen istendiginde
gercgeklestirilebilecekleri bir sey degildir. Imaj elde edilmesi zor fakat kaybedilmesi ¢ok
kolay olan izlenimler biitiinii olarak nitelendirilebilir. Iyi bir iilke imaji olusturmada
iilkenin tiim iiretim, pazarlama ve iletisim stratejilerini gézden gegirmek gerekmektedir.
Ulke imaj1 sdéz konusu oldugunda yapilmasi gereken analizler vardir. Oncelikle mevcut
durumun tespiti yapilarak iilke imaji gdzden gecirilmeli ve sonrasinda ulasilmak istenen

hedef tanimlanarak aradaki farkin kapatilmasi igin yapilmasi gerekenler belirlenmelidir.

Ulkenin uluslararasi turizmden gereken pay1 alabilmesi ve diger iilkelerle rekabet
edebilmesi imaj kavraminin agik bir sekilde anlasilmasina baglidir. Diinya turizmi

gelistikce, {ilkelerin bu piyasadan daha fazla yararlanma amacma yonelik cesitli
1



girisimlerde bulunduklar1 bilinmektedir. Bu girisimlerden en 6nemlisi de daha fazla tanitim
yapmak ve dis turizme katilan turistler nezdinde olumlu imaj olusturma faaliyetleridir
(Tung, 2003:38). Ayrica iilkenin turistik kaynaklarinin etkili bir bigimde pazarlanabilmesi
ve turistik talebin belirlenmesi ve olumlu bir imajin konumlandirilmasina baglidir. Bir
tilkenin uluslararas1 pazarda bir biitiin olarak pazarlanabilmesi, bir bolgenin ¢ekiciliklerine
gore farkli pazarlarda pazarlanabilmesine gore farkliliklar olacaktir. Turizm bdlgesi
imajimnin, acik bir sekilde anlasilmasi ve uygulanmasi etkin pazarlama c¢abalar1 ile

gerceklesecektir (Akyurt, 2008:1).

Bir bolgenin turistik gelirinin ve istihdaminin artmasi, turistlerin bolgeyi ziyaretleri
ile ilgili pazarlama faaliyetleri turistik talebin ortaya konulmasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Turistik talebin olusturulmasinda, talebe etki eden faktorlerin dogru ve agik
bir bicimde arastirilmasi gerekir. Bu kapsamda imaj, bir turistik bolgenin pazarlanabilmesi
icin talebe etki eden Onemli faktorlerden biridir. Bu nedenle, ¢alismada iilke imajinin

turistik talebe etkisi ve pazarlama faaliyetleri igerisindeki yeri arastirilmistir.

Calisma, Tiirkiye imajinin turizm talebi tizerindeki etkisini ve Arap {lilkelerinden
gelen turistlerin Tiirkiye ile ilgili duygu ve diisiincelerinin aragtirilmasini i¢ermektedir.
Arastirmada ayrica iilke imajimi etkileyen faktorler ve Arap turistlerin algilamalarini
sekillendiren etkenler arastirilmaya calisilmistir. Bundan dolay: gidilecek turistik bolgeleri
tercih etme esnasinda en 6nemli etkenlerden biri olarak goriilen iilke imajiyla ilgili olarak
yapilacak olan ¢alismanin, hem Tiirkiye’yi ziyaret eden Arap turistlerin Tiirkiye ile ilgili
diisiincelerini tespit etmeye, hem de imajin turizm talebi i¢in vazgecilmez bir olgu
olduguna dikkat c¢ekerek bu anlamda yapilacak arastirmalarin ¢ogalmasina imkan

saglayacagi diistinilmektedir.

Yukarida bahsedilen hususlar goz 6niinde bulundurularak bu g¢alisma ile turizm
bolgesi imaj1 ve imajin turistik talebe etkisine iligkin genel bir bakis ortaya konmakta,

Tirkiye imajinin turizm talebi tizerindeki etkileri arastirilarak anlatilmaya ¢alisilmaktadir.

1.1. Arastirmanmin Problemi

Turizm gerek ekonomik gerekse sosyal agidan siirekli 6nem kazanan, ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel yonleri olan bir etkinliktir. Bir turizm destinasyonunda zaman zaman
kendisini gosteren ekonomik, politik ve toplumsal sorunlar, o yerin turizmdeki imajim

olumsuz yonde etkilemektedir. Bilindigi gibi, imajin olusmasinda ve olumlu ya da olumsuz
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gelismesinde turistlerin kendi deneyimlerinin yani1 sira arkadas gevresi, basin-yayin
kaynaklari, sosyal paylasim ve diger unsurlar da Onemli etkenlerdir. Bu nedenle
destinasyon yerini hi¢ gérmeyen yabanci bir kimse, arkadasindan duydugu ya da basinda
yer alan olumsuz bir haber sonucunda o destinasyonu gidilecek yerler listesinden
cikarmakta ve daha da oOnemlisi, arkadas gevresini de etkileyebilmektedir (Kozak,
2008:28).

Yapilan bir ¢ok arastirmada (Yesiltas vd. 2008:182; Unur, 2000:175), Tiirkiye’ nin
imajin1 olumsuz yonde etkileyen baslica faktorler; giivenlik, terdr, siddet olaylari oldugu
gorlilmiistiir. Arana ve Leo’n (2008:299)’a gore; “terdr ya da siddetin yoklugu genellikle
destinasyon gelisimi ic¢in kabul gérmiis bir 6n kosuldur”. Siddet olaylarinin yasi sira
turistleri olumsuz yonde etkileyen faktorler, trafik sorunu, iilkenin gesitli kiiltiir yapisina
sahip olmasi, yerli halkin yabancilara karsi bakislari, saticilarin turistlere karsi tutum
davraniglar ve turistlere satis yapmak i¢in 1srarli davraniglari, yliksek fiyatlarla satis yapma
istegi ve diger faktorler olarak siralanabilir. Anlasilacag: iizere teroriin, siddetin ve yerli
halkin tutumunun iilke imajin1 ve turizm talebini olumsuz yonde etkiledigi bulgularla

ispatlanmstir.

Mayis 2013°te, Taksim Gezi Parki olaylarinda yasananlar ve diinya basininda

yapilan yanlis haberlerle Istanbul’a gelen turist artis hizinda diisiise neden olmustur.

Tablo 1.1. Tiirkiye’ye ve Istanbul’a Gelen Yabanci Turist Sayis

TURKIYE ISTANBUL 2012’ye Gore 2012’ye Gore

Degisim Orani Degisim
2012 2013 2012 2013 (AyhK) (Kiimiilatif)
OCAK 981.611 1.104.754  451.662 532.276 17,8 17,9
SUBAT 997.571 1.268.440 494.124 617.015 24,9 21,6
MART 1.460.563  1.841.154  659.826 838.201 27,0 23,8
NiSAN 2.168.715  2.451.031  818.788 936.961 14,4 20,6
MAYIS 3.232.926  3.809.190  867.511 1.058.771 22,0 21,0
HAZIRAN  3882.592 ? 939.508 957.894 2,0 16,8
TOPLM 12.723.978 4231419  4.941.118

Kaynak: http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr
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Istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii turizm hareketlerini igeren rapora gére
Istanbul’a gelen yabanci ziyaretci sayisi, 2013’iin ilk yarisinda gecen yilin ayni dénemine
gore % 17 artis gostermistir. 2012 yili Istanbul’a Ocak-Haziran aylarinda farkli
milletlerden 4.231.419 turist geldi. Bu y1l ayn1 donmede gelen turist sayis1 ise 4.941.118'e
ulagti. Olaylarin baslama tarihi olarak Haziran ay1 rakamlarina bakildiginda aylik
ortalamast % 15-20 olan turist artis hizinin diistigi goriilmektedir. 2013 yili Haziran
aymnda Istanbul’u ziyaret eden yabanci turist sayis1 957.894 ile 2012 yili Haziran ayma
(939.508) gore ancak %2 artti. Bu gibi olaylarin turizm talebini ne kadar olumsuz yonde

etkiledigi istatistik rakamlarla da belirlenmistir.

Turistlerin turizm destinasyonuna gelmesinde ve memnun ayrilmasinda bir ¢ok
faktor vardir. Turizm destinasyonunda sunulan kaliteli hizmet anlayisi, konaklama
tesislerinin hijyen olmasi, calisanlarin egitimli olmasi, tur operatdrlerinin profesyonelligi,
alt ve st yapir yeterliligi, kiltiirel festivallerin diizenlenmesi ve aligveris olanaklariyla
beraber iilke imajinin da turizm talebi ve turistler iizerinde olumlu etkileri oldugu

sOylenebilir.

Arastirmanin problemi, Tiirkiye’de giivenlik ve teror olaylarinin yani sira kiiltiirel,
tarihi ve dogal giizellikleri agisindan oldukca zengin bir iilke olmasina bakmayarak heniiz
bu unsurlari 6n plana ¢ikaramamis ve “deniz-kum-giines” liggeninden ayrilamamis
olmasidir. Oysa, Anadolu’nun her kosesinde ayr1 bir tarihi ve kiiltlirel zenginligin var
oldugu goz oniine alindiginda, Tiirkiye’nin ¢esitli bolgeleri potansiyel turistler icin ilgi,
merak ve heyecan duyularak gidilecek ve heniliz turizme ac¢ilmamis ya da

degerlendirilmemis bolgeler olarak (Ersun ve Arslan, 2011:242) degerlendirilmektedir.

Bu dogrultuda genel olarak bilindik destinasyonlarin yani sira kesfedilmemis veya
ziyarete agik olmayan destinasyon kendi dogal giizelliklerinin korunmasiyla birlikte
cesitlilik ortaya konularak turizm talebine katkida bulunarak yeni turist portfoyii
olusturulmasina yardime1 olunabilir. Uner, vd. (2006:199), “Tiirkiye Turizminde Yiikselen
Destinasyon Olarak Istanbul Sehrinin Imaji”, isimli ¢alismada, ilgi ¢ekici sonuglarindan
birisi, Oonceden bir Tirk’le karsilasmis olan yabancilarin, daha once bir Tirk ile
karsilasmamis olanlara nazaran Istanbul’u bir seyahat destinasyonu olarak daha az arzu
etmeleridir. Diger bir ifadeyle, yabancilarla dogrudan veya dolayli olarak temas eden
Tiirkler, Istanbul ve dolayisiyla da Tiirkiye imaji iizerinde olumsuz etkiler birakmaktadir.

Avrupali turistleri olumsuz yonde etkileyen diger faktorlerden ise saglik imkanlarinin
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yeterliligi, ¢evrenin temizligi, giivenlik diizeyi, alt ve iist yap1 kalitesi gibi degiskenler

cinsinden goreceli olarak daha kot seklinde degerlendirilmistir.

Suriya, K. (2005:22), “Tourism Demand for Lampang Province: A Quantitative
Approach” isimli ¢alismasinda, Lampang’i ziyaret eden 25-34 yaslarindaki turistlerin doga
zorluklarina ragmen ulagimin kolay olmasi ve Lampang’in dogal giizelliklerinin turizm
talebini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmistir. Arana and Leo’'n (2008:302),
calismasinda, 11 Eyliil saldiris1 sonucu Akdeniz iilkelerine ve Kanarya Adalarina yonelik
turist programlarinda 6nemli bir diisiise neden oldugunu gostermistir. Bu diisiis esas nedeni
teror sokundan sonra turizm destinasyona yonelik tedirginlik durumu ile agiklanmaktadir.
Bu saldiridan en ¢ok olumsuz etkilenen Islam niifusunun yogun oldugu iilkelerde (Tiirkiye,
Tunus) goézlemlenmistir. Boylece, biiyiik terdr olaylarinin hem seyahat etme hem de turizm

iirlinii niteliklerini tercih etmede etkileme olasiliginin yiiksek oldugu sonucuna varilmistir.

Arap tilkelerinden gelen turistlerle goriisme sonucunda edinilen bilgiler 1518inda
rahatlikla sdylenebilir ki, genellikle Arap turistlerin en ¢ok c¢ekindikleri ve rahatsizliklarini
dile getirdikleri sorunlar1 giivenlik ve siddet olaylaridir. Son zamanlarda Tiirkiye ile Suriye
sinirinda yasananlar, Taksim Gezi Parkinda olaylar1 ve diinya basininda yayilan Tirkiye ile
ilgili yanlis haberler turistler tarafindan endigeyle karsilanmakta ve tilke turizmini olumsuz
yonde etkiledigi goriilmektedir. Terdr, siddet, giivenlik, konaklama tesislerinin durumu,
iilkenin alt ve st yapisi, tarihi ve kiiltiirel yerlerin ulasilabilirligi, yerel halkin turistlere
kars1 tutum ve davraniglari ve diger unsurlar ¢alismanin problemi olarak goéz Oniinde
bulundurulacak ve gelecegin Tiirkiye’sinin imajin1 olumsuz yodnde etkileyecek siradan
iletisim araclar ile degil, turizm talebini daha ¢ok olumlu yonde etkileyecek ve turistler
nereye gidecekleri konusunda karar verirken, onlarn Tirkiye’yi tercih etmeye

yonlendirecek ve talebi olumlu yonde etkileyecek imaj stratejilerine ihtiya¢ duyulacaktir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Diinyadaki pek ¢ok iilke ile birlikte Tiirkiye de her gecen yil turizm sektoriine daha
fazla yatirm yapmakta ve sadece Avrupali ve Rus turistlerle yetinmeyip Orta Dogu
iilkelerinden gelen turistleri de c¢ekmeye yonelik yatirnmlar yaparak pazar payim
arttrmaktadir. Arap iilkeleri ile Tiirkiye arasinda derin baglarin olmasina bakmayarak tarihi
ve siyasi sorunlardan dolayi, eskiden Tiirkiye imajmmin Arap iilkelerinde iyi oldugu

soylenemez. 2002 yilinda Araplarla yapilan bir arastirmada, sevilmeyen iilkeler arasinda
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Tiirkiye, Israil'den sonra ikinci iilke olarak geliyordu. Hatta, Tiirkiye'nin Arap
tilkelerindeki imaji Amerika’dan bile kotilydid. Tabii ki, bu nefret tohumlari halklar
arasinda olan iliskilerden dolay1 degil, genel itibariyle siyasilerin izlemis oldugu

politikalardan kaynaklanmaktaydi.

Arap iilkeleriyle olumlu yonde ilerleyen politik ve ekonomik igbirliginin getirisi
olarak TESEV’in 2012 yili arastirmasinda, Arap diinyasinda Tirkiye hakkinda olumlu
diisiinenlerin orani etkileyici sekilde degiserek %80 civarinda ylikselmistir. Bu durum
Arap-Tiirk iligkilerinin derinlesmesi ve gelismesine yonelik biiyiik bir potansiyel oldugunu

gostermektedir (www.tesev.org.tr).

Bu ¢aligma ile iilke imaj1 ve imajin turistik talebe etkisine iligkin genel bir bakis
ortaya konmakta, imaj boyutlarimin Tiirkiye’nin turistik bolgeleri lizerindeki etkileri
arastirilarak, pazarlama kapsaminda anlatilmaya c¢alisilmistir. Uluslararasi alanda turizm
bolgesi imaji ile ilgili yapilan ¢aligmalar da degerlendirilerek, Tiirkiye ve turizm bolgeleri
ile ilgili turistik talepte imajin etkileri ortaya konmaktadir. Tiirkiye’de Arap turistler
iizerinde yapilan caligmalar igerisinde iilke imajina iliskin yeterince ¢alisma bulunmamasi
ve Tiirk¢e kaynaklarin azlig1 bu ¢alismanin bundan sonra yapilacak olan ¢aligmalara yon

vermesi ve kaynak olusturmasi agisindan da dnemlidir.

Arastirmanin temel amaci, lilke imajinin etkilerinin 6lgiilmesi ve buna bagl olarak
Tirkiye’yi ziyaret eden Arap iilkelerinden gelen turistlerin bolge imaji hakkindaki
fikirlerinin tespit edilmesidir. Ayrica, Arap turistlerin beklentileri ve karsilasmis olduklar
sorunlar1 belirlenerek, Tiirkiye imajinin turizm talebine ve hangi etkenlere ne oranda 6nem
verdikleri belirlenmeye calisilacaktir. Imaj faktorlerinden hangilerinin ~destinasyon
izerinde daha etkili oldugunun ve destinasyonu ziyaret eden turist yapisinin belirlenmesine
yonelik c¢alisma yapilmaktadir. Diger bir ifadeyle iilke hakkindaki turist goriisleri
degerlendirilerek, {ilkenin hangi 1imaj faktorlerinden etkilendiginin belirlenmesi

amaglanmaktadir.

Ayrica yapilan aragtirma ile Tiirkiye’ye gelen Arap turistlerdeki Tiirkiye imajinin
ve imajin turizm talebini etkileyen degiskenlerin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

Arastirma amaglar1 dogrultusunda su sorulara cevap aranacaktir:

e Tirkiye’yi ziyaret eden Arap turistlerdeki Tiirkiye’ye yonelik genel ¢agrisimlar

nelerdir?



e Tirkiye Turizm Reklam Kampanyalari, Arap turistlerin Tirkiye’yi tercih

etmelerinde etkili olmakta midir?

e Tirkiye’ye 6zgii nitelikler, Arap turistler tarafindan nasil degerlendirilmektedir?

Yukarida belirtilen amag¢ ve arastirma sorulart dogrultusunda aragtirmanin temel

hipotezleri su sekilde gelistirilmistir;

Hi: Arastirmaya katilan Arap turistlerin cinsiyetleri ile Tiirkiye imajin1 etkileyen

faktorler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hy: Arastirmaya katilan Arap turistlerin yaslar1 ile Tirkiye imajmi etkileyen

faktorler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hs: Arastirmaya katilan Arap turistlerin egitim durumlar1 ile Tirkiye imajim

etkileyen faktorler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
Hs: Ulke imajiyla turizm talebi arasinda bir iliski vardar.
Hs: Cinsiyet ile turizm talebi arasinda bir farklilik vardir.
Hs: Yas ile turizm talebi arasinda bir iligki vardir
H;: Ogrenim durumu ile turizm talebi arasinda bir iliski vardir.

Bu temel amaglarla birlikte, Tirkiye’yi ziyaret eden Arap turistlerin demografik
ozellikleri ve turist profili ¢ikarilarak, iilkenin genel yapisi hakkinda bilgi edinmek ve
biitiin bu bilgiler 15181nda Tirkiye’nin imaj1 hakkinda oneriler yapilarak, bundan sonra iilke

imajiyla ilgili yapilacak olan ¢aligmalara yol gostermek amaglanmaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Ulke imaj1 turizm talebini olumlu veya olumsuz ydnde etkiledigi bilinmektedir.
Ulkenin sahip oldugu imaj, o iilkenin uluslararasi kamuoyu veya bireylerin nezdinde
izlenim, On yargi, beklenti, duygu ve diisiincelerle olusur. Tiirkiye’de turizm talebinin
arastirilmasina yonelik yabanct ve yerli kaynaklarda yayinlanmis c¢esitli ¢aligsmalar

bulunmaktadir. Ama, s6z konusu ¢alismalarin ¢ogu belirli bir destinasyona veya turistik



yorelere yonelik oldugu i¢in, Tiirkiye’ye yonelik gereken ¢alismalarin yapilmadigi

goriilmektedir.

Genellikle Tiirkiye’yi ziyaret eden turistlerin ¢ogunlugu Avrupali ve Rusya
pazarindan oldugu icin, Tiirkiye’ye Arap iilkelerinden gelen turistler gbz ardi edilmis ve
birgok alanda cesitli bilimsel aragtirma yapilmasina bakmayarak turizm alaninda Arap

turistlerle ilgili yeterince ¢aligmaya rastlaniimamagtir.

Tirkiye ile Arap {lkeleri arasinda siyasi, ekonomik ve kiiltiirel iligkilerin
gelismesi sonucu turist sayisinin artmasi ve esasen Arap baharindan sonra Tiirkiye’ye

gelen Arap turistlerin sayisinda ciddi artig olmustur (www.tursab.org.tr).

Tiirkiye imajindaki ¢eliskili tablonun ortadan kaldirilabilmesi, Tiirkiye’ye yonelik
Onyargilarin yerini olumlu diisiincelere birakmasinin saglanabilmesi igin oncelikle hal
hazirdaki diisiince ve ¢agrisimlarin 6grenilmesi, Tiirkiye imajina dair Araplarin zihninde
hangi niteliklerin 6nem tasidiginin, Tiirkiye’yi diger iilkelerden ayristiran cagrisimlarin

neler oldugunun bilinmesi gerekmektedir.

Arastirma sonucunda yapilacak olan degerlendirmelerle aragtirma alani ile ilgili
bilgi verilecektir. Tirkiye’nin imaj1 ile ilgili sorunlar ve yapilmasi gereken islemler
kesfedilecek ve bu dogrultuda pazarlama stratejileri gelistirilip, Arap turistlerin
beklentilerine yonelik Tiirkiye imaji olusturabilme adina yapilmasi gerekenler

Onerilecektir.

Turizm sektoriiniin 6nemli hedef kitlesi olan turistlerin bir iilkeye gelebilmesi,
destinasyonlarin iyi anlatilabilmesi ve tanitilabilmesine baglidir. Bu bakimdan turistlerin
neye énem verdigini bilmek dogru turizm stratejileri gelistirilmesine olanak saglayacaktir.
Bu baglamda iilke imajmin turizm talebine olan etkisi olgiilerek ve turist bakis agisi

incelenerek, iilke imaj1 stratejileri gelistirilmesi agisindan dnemli olacaktir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari
Arastirma agagidaki varsayimlara bagh kalinarak yiirtitiilmiistiir.

e Arastirmaya katilan Arap iilkelerinden gelen turistlerin kendilerine ydneltilen

sorular1 samimi ve ger¢ekei olarak cevaplandirdigi kabul edilmektedir.



e Arap turistler lizerinde yapilan bu arastirmada elde edilen verilerin ve sonuglarin
potansiyel turist goziiyle bakildiginda iilke diizeyindeki sorunlarla iligkili oldugu

varsayilmistir.

e Belirtilen kosul ve smirlar iginde yapilan ¢aligma kiimesi turistlere ydnelik

genellenebilir, gecerli ve giivenilir yeterligine sahiptir.

1.5. Arastirmanin Simirhliklar

Bu arastirmanin uygulama alani zaman, maliyet ve ulasilabilirlik etkenlerinden

dolay1 sinirlandirilmistir. Uygulamada yer ve zaman etkisi sabit kabul edilmektedir.

Uygulama, Tiirkiye’yi ziyaret eden Arap iilkelerinden gelen turistler {izerine
yapilmis ve arastirmada elde edilen veriler ankete katilan kisilerden toplanan bilgiler ve

gozlemlerle sinirlidir.

1.6. Tanimlar

Imaj: Imaj bir olay veya durumun olumlu veya olumsuz etkiyle olusan
algilamalaridir. Giinlimiizde her giin degisen diinyanin dinamigine basarili bir sekilde
uyum saglamak i¢in kurumlarin imaj degisimi ¢aligmalar1 i¢inde olduklarini gérmekteyiz.
Bir kurumun logosunu degistirmek, yeni gelistirilen miisteri odakli projeler, gorsel ve
yazili basina verilen her tiirli reklamlar imaj degisimi caligmalarini olusturmaktadir
(Hekimoglu ve Alptekin, 1999: 116). Ayrica imaj, bir {iriinlin, markanin, politik kisiligin
ya da tilkenin kamudaki algilanmasi ya da gortintimiidiir (Uztug, 1999:138).

Ulke imaji: Ulke imaji, insanlarm bir iilke hakkindaki diisiincelerini ve bilgilerini
aciklar ve sunulan tiriinler, ulusal karakteristik 6zellikleri, ekonomisi, tarihi, gelenekleri,
politik gecmisi vb. gibi unsurlarla gelistirilir. Ulke imaj1, insanlarmn bir iilke, iilkenin
iriinleri ve kisileri hakkinda, algilarini, tercihlerini ve kararlarmi etkileyen bir kavramdir

(Bozdag, 1996:6).

Turizm: Bir niifus hareketi olan turizm, insanlarin bos zamaninda
gerceklestirdikleri en genis kapsamli yer degistirme hareketi olarak anlagsilabilir. Turizm

ayn1 zamanda sosyal miibadele bigimidir (Tuna ve Yanardag, 2012:4).



Talep: Talep, “bir ekonomide insan istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi igin gerekli
olan mal ve hizmetlerin tretilmesinde yatirimlari ve isletmeleri uyaran, tatmin edilmesi

kabul edilen ihtiyag biiylikligli” seklinde ifade edilmektedir (Usta, 2008:93).

Turizm Talebi: “Belirli bir piyasada, belirli bir fiyata turistik mal ve hizmetleri,
rasyonel veya irrasyonel nedenlerle, kendi konaklama yeri disinda satin alma isteginde
bulunan, bu istegini gerceklestirmeye imkan verecek kadar satin alma giiciine ve bos
zamana sahip olan insanlarin miktar1” olarak belirtilmektedir ( Olali, H. ve Timur, A.

1988:195).
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BOLUM 2

KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. imaj Kavram

Imaj sozciigii giinliik yasantida sikca karsilasilan kavramlardan biri haline geldigi
sOylenebilir. Genellikle imaj olusturma, iiriin imaj1, iilke imaji1, kurum veya kurulus imaji,
marka imaji, kisi imaj1, negatif imaj, pozitif imaj gibi kullanimlarla ifade edilen bu sozciik,
herhangi bir kisi hakkinda konusurken, herhangi bir mal ve hizmet satin alirken veya

herhangi bir {ilke yada destinasyon hakkinda diisiiniirken sik¢a karsilagilmaktadir.

Imaj kavrammin ortaya cikisi ile ilgili edinilen bilgiler bu kavramin icerigini
olusturan anlayisin oldukca eskiye dayandigim gostermektedir. imaj kavrammin yiizyillar
once ordusunu yoneten bir kralin kendisini tanitmak i¢in savasta kullanilan kalkanlarin
iizerine St. George ve ya Lorraine hacgi gibi isaretler kullanmasi sonucu imaj olusturma
siireci baglamistir. Bu isaret diger iilkelerin sovalyelerince de kullanilmaya baslaninca,
diismanlar karismis ve bu nedenle her lilke kendisini tanitan isaretler ve amblemler
gelistirmistir. Daha sonra bu amblemler ilke bayraklarima uygulanmistir (Giizelcik,

1998:143).

XV. ve XVI. Yiizyillara gelindiginde Augsburg’da Fugger ailesinin giristigi ¢abalar
imaj olusturma ve koruma kapsaminda ele alinmalidir. Fugger ailesi, uluslararasi bir
haberlesme hizmetinin yaratilmasi (Fugger mektuplar1); kendi kurumunun isaretlerini
olusturmasi; kendi gazetelerinin yayinlanmasi; sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
bulunmalar1 (fakirlere yardim etmeleri gibi) ile planli bir sekilde imaj olusturma

faaliyetlerinde bulunmuslardir (Okay, 2005:241).

Imaj kavrami Latince “imago” (resim) kokiinden olup, epistemolojik agidan insanin
zihninde bir kisi, kurum, {iriin, olay vb. hakkinda gelistirdigi bilissel ve psikolojik bir resmi
ifade etmektedir (Dinger, 1998:7). Oxford sozliigiinde ise imaj, “dogrudan algilanmayan
fakat hafiza veya hayal giicii ile baz1 seylerin zihinsel sunumu; zihinsel resim veya ifade;

beyinde olusan ifade” kavramlar1 olarak agiklanmaktadir (Tolungiic, 2000:24). Temel
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olarak Fransizca “image” sozctigiinden Tiirk diline dogrudan aktarilmakta ve “imge” ile es
anlamli olarak kullanmilmaktadir (Tikves, 2003:35). Imaj, imge ile es anlamli olarak
kullanilmasina ragmen, daha genis kapsamli olarak tanimlanmaktadir. Imaj, bir kez sahip
olunan ve stirekli olarak devam eden siirdiiriilebilir olgu olmayip, bireyin zihninde yavas
yavas ve birikerek bigimlenen imgelerdir (Tolungiig, 2000:23). Bir baska deyisle imaj,
insanlarin gordiigli ve algiladigr bir insan, kurum veya bir organizasyon hakkinda
olusturduklart izlenimdir (Linkemer, 1997:6). Genel itibariyle imaj, herhangi bir kisi,
kurulus, isletme, bolge veya durum hakkinda bireylerce algilanan goriis ve imgeler timi

olarak ifade edilebilir.

Imaj, organizasyon ve diger sosyal, tarihsel ve somut faktorler ve edinilmis kisisel
tecriibeler tarafindan bireye planli yada plansiz olarak gonderilen mesajlarin birey
tarafindan karmasik ve c¢ok yonlii bir siirece tabi tutulmasi sonucunda olusmaktadir
(Kazoleas vd. 2001:215). Baska bir tanimda ise imaj, bir birey veya toplumun, herhangi bir
birey, iirlin, firma, marka, veya iilke hakkindaki inang, tutum ve gozlemlerinin tiimii

(Barich ve Kotler, 1991:94) seklinde agiklanmustir.

Coshall ise imaj1, “bireylerin, iiriin veya destinasyon karakterlerini (6zelliklerini)
algilamalar1” olarak tanimlamaktadir. Cesitli yollardan alinan bilgi ve mesajlardan olusan
imaj, yeni bilgi ve deneyimlerle birlikte zaman i¢inde degisime ugrayabilen dinamik bir
kavramdir. Insan zihninde herhangi bir iiriin, marka veya iilke hakkindaki imajin insanlarin
tutum ve davraniglan ilizerinde etkileyici hatta belirleyici oldugu séylenebilir (John and

Nicholas, 2000:56).

Hirshman’a gore imaj zihinsel bir prototiptir. Insan zihninde bir seyin prototipinin
olusmasi icin o sey hakkinda onceden bilgi edinilmis olmasi gerekmektedir. Bu bilginin
kaynagma ve niteligine gore iyi veya kotii smiflandirilmast yapilacaktir. Imaj, etkiler
saganagindan se¢ilmis birka¢ tane mesaj iizerine gelistirilmis bir yap1 olarak
tanimlanabilir. Segilen bu bilgiler islenip, siislenip bir diizene konulma siirecinden

gectikten sonra karsimiza imaj olarak ¢ikarlar (Temizkan, 2005:6).

Toplumda, imaj ¢alismalarinin 6ncelikli amacinin; gercegi farkli algilatmak oldugu
yoniinde bir anlayis egemendir. Oysaki imaj konusunda c¢alimalar yapan birgok
profesyonel ve akademisyenlere gore; imaj ile gergek arasindaki iligki ger¢egin reddi yada

oldugundan farkli algilatilmas1 yoniinde degil, ¢esitli yontem ve teknikler kullanilarak var
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olan ger¢egi yeniden tanimlamak bi¢ciminde oldugu belirtilmektedir (Bakan, 2005:1). Bir
riiniin gergek 6zelliklerinden farkli olarak gercek kimligini saklamak adina yapilmis olan
tanitim ve reklam faaliyetleri yanilgilar {izerine kurulu bir imaj politikasi olarak goriilebilir.
Bu yanilgi durumlarinda, bazi yazarlar imaja pozitif ve negatif yonden bakmaktadirlar
(Robins, 1999:27). Konuya negatif bakanlar, imajin diinyadaki yasanan hadiselerin
gercekligini Ortmek, inkar ve reddetmek icin kullanilabilecegine dikkat ¢ekmekte ve onu
sahtekarlik, g6z boyama araci olarak nitelendirmekte ve yapay 0Ozellikle davranis bigimleri
sergilenerek olusturuldugu diisiincesini savunmaktadir (Ahmet ve Nilay, 2002:198).
Kavrama pozitif bakan taraf ise, imajin bir yaniltma araci degil bir portre sunum islevi
oldugunu ifade etmektedirler. Amag, insanlarin zihinlerini bunaltmak ve gergeklerin
algilanmasini onlemek degildir. Olumlu veya olumsuz yaklasimlar olsa da, imaj her
sektordeki biitiin isletmeler ve insanlar i¢in son derece 6nemli bir duruma gelmistir. Sadece

insan veya kuruluslar degil, iilke imajlar1 bile giliniimiiz kosullarinda 6nem kazanmstir

(Akyurt, 2008:84).

Konuya ister olumlu, ister olumsuz agilardan yaklasilsin, imaj kavrami artik gilinliik
yasantinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Is diinyasinda yer alan kurum ve
kuruluglar ister “insan”, ister “siire¢” isterse de “fikir” temelli olsun, sonug itibariyle
mevcut durumlarin1 korumak ve ya daha iyi bir duruma gelebilmek i¢in siirekli olarak imaj

olusturma cabasi i¢indedir (Ker, 1998:2 a).

Farkli alanlarda arastirmalar yapan bilim adamlari, imaj yapisinin hem algisal hem
de duygusal degerlendirmeyi kapsadiginda hem fikirdirler. Imajin “biligsel ” veya “algisal”’
Ogesi bir destinasyonla ilgili insanlarin sahip oldugu inanglari ve bilgiyi ifade eder.
“Biligsel 6ge” genellikle bir yerin fiziksel Ozelliklerini, o yerde yasayan insanlar1 ve
yasanan olaylar1 degerlendirme sonucu ortaya cikar. Imajmn “duygusal égesi” ise,
insanlarin bir yer ile ilgili hissettikleri duygular1 ifade eder. Duygusal 6ge bir yerin
insanlarda uyandirdig1r duygularin ve anlamin degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikar. Bir
yerin duygusal olarak degerlendirilmesinin genel olarak o yerin bilissel bir sekilde
degerlendirilmesine bagli oldugu kabul edilmektedir. Daha acik bir sekilde bir yerin
duygusal imaj1, bir yeri sevip sevmeme, hoslanip hoslanmama, o yer ile ilgili olarak
insanlarin sahip oldugu bilgilere, inanglara, diisiincelere yani bilissel imaja bagli oldugu

goriisii agirhk kazanmaktadir (Ilban vd. 2008:108).

Imaj konusuna hangi bakis agisindan yaklasilirsa yaklasilsin, bilinmesi gereken

nokta, bir mal yada hizmetin satisinda, kurumun gevresinde taninmasinda ve Kisinin
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kariyerinde hedefledigi konuma gelmesinde imajin biiyiik rol oynadigidir. Bu dogrultuda
yaklasildiginda imaj; bir olay veya durumun, kisilerin anlayis ¢er¢evesinde ifade bulmasi
yada duyular araciligiyla edinilen bir uyar1 olmadan, bilingte olusan nesneler ve olaylar

seklinde tanimlanabilir (Gilimiis, 1997:124).

Boylece imaj hakkinda ortaya ¢ikan tanimlamalarin herhangi birinin dogru olup
olmadigim tartisiimasi séz konusu olamaz. Imaj kavrami, bircok yazar ve kuramci
tarafindan birbirinden farkli bakis acilariyla yorumlamis ve degerlendirmistir. Bu kadar
fazla tanim olmasi da siliphesiz ki aym1 konuya farkli agilardan bakan bir ¢ok bilim
insaninin varligindan haber vermektedir. Ayrica, ¢ok sayida imaj taniminin olmasi, imaj
kavraminin ne kadar genis kapsamli ve karmasik oldugunun da gostergesidir. Bu baglamda
bize gdre imaj, bir nesnenin (insan, mal ve hizmet, kurum, destinasyon, iilke, vb.) bir

bireyin, o nesne ile ilgili bilincinde canlandirdig1 goriintii olarak tanimlanabilir.

2.1.1. imaj Olusum Siireci

Insanoglu var olali ¢gesitli isaretler, simgeler ve semboller gelistirerek kendisini bu
unsurlarla ifade etmeye ugrasmistir. imaj kavrammin ortaya ¢ikisinin oldukca eskiye
dayandig1 sOylense de, Emir’e gore imaj algisinin olugmasi, genel itibariyle ¢agdas toplum
anlayisinin olusmasiyla 19. yiizyilda ortaya ¢iktig1 goriilmiis ve 20. ylizyilin sonlarindan
itibaren kisilerin, isletmelerin, iilkelerin farkli ve olumlu bir imaj gelistirme istekleri ve
cabalar1 uzman kisilerin ve kurumlarin ortaya c¢ikmasma olanak saglamistir (Emir,

1996:34).

Psikolog Jacques Lacan’a gore ¢cocuk dogduktan sonraki ilk alt1 aydan on sekiz aya
dek gecen donemde, aynada kendisini “bir bagka ¢cocuk” olarak goérmekten, kendi imajini
“kendisi” olarak tanimaya dogru bir gelisme gosterir. Bu asamada ¢ocuk ilk kez benlik
kavrami ile tanisir. Ama ¢ocugun kendisiyle 6zdeslestirdigi aynadaki goriintii, ¢ocugun
kendisi degil yalnizca bir imajidir. Benligin yasami boyle bir “yanlis kavrama™ gostergesi

ile baglar ve insanin imaj olgusuyla ilk karsilagmasi boyle yasanir (Altman,1985:517).

Mardin, imaj olusturmayi; ressamin elindeki fircayla noktalardan yarattigi resme
benzetmektedir. Tipki her noktanin o resmi biraz daha tamamladig1 gibi, imaj da ufak

ayrintilardan, noktalardan yavas yavas olusmaktadir (aktaran: Bakan, 2005:13).
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Nagashima’ya (1970:68) gore imaj, temsil eden {irtinler, ulusal nitelikler, ekonomik ve

politik gecmis, tarih ve gelenekler gibi degiskenler ile olusturulmaktadir.

Imaj hakkinda bilingli olarak yapilan bir ¢aba olsun yada olmasin kisi, iiriin ve
kurulusla ilgili bir imajin yaratilmasin1 6nlemek imkansizdir. Fakat bu imajin pozitif
olmasi i¢in imaj artiric1 faaliyetlerde bulunulmasi gerekir. Imaj olustururken asil amag
bilen insanlarin sayisini artirmak ve pozitif bilgileri yayan goriis 6nderlerini kazanmaktir

(Vural, 2010:185).

Imaj nasil olusur sorusunun yanitlarindan biride bircok imajin kazara olustugu
bigimindedir. Diger yandan imaj, iin, sekil yada deneyimle de kazanilir. imajin kazara
olusmasi, kisilerin ya da kuruluslarin hicbir etkisi olmadan kendi kendine olusmasi iken,
tin yoluyla olusmas ise, kisilerin ya da kuruluslarin biiytik kitleler tarafindan taninmasi ve
kabul gormesidir. Sekil yoluyla olusmasi, kisiler i¢in giyim, dig goriiniim, davranislar s6z
konusu iken, kuruluslar i¢in mimari ve estetik yapisi, dizayni akla gelebilir. Deneyim
yvoluyla imaj olusturmada ise, kisilerin ve kuruluslarin yasadiklar1 farkli olaylardan

edindikleri deneyim ve izlenim elde etmeleridir (Bakan, 2005:13)

Tolungii¢’e gore ise imaj olusumu ii¢ grupta ele alinabilir. “Bilgilenme diizeyi”,
“sahip olunan yargilar” ve “sunulan hizmetler” seklinde siralamistir. Kisilerin bilgilenme
diizeyi, degisik iletisim yollar1 ve siiregleri ile elde edilen bilgi ve verilerden olugsmaktadir.
Reklam ve tanitim faaliyetleri, kitle iletisim araglari, es-dost, akrabalarin tavsiyeleri ve
kiiltiirel etkinlikler gibi yollarla elde edilen bilgiler bireylerin etkilenmesine ve onu belirli
bir tutuma yonlendirmesine neden olur. Yargilar, bireylerin belirli kisi, nesne yada konu
hakkindaki degerlendirmesidir. Bunlar, veri kaynaginin belirsiz oldugu ezberlenmis
bilgiler veya 6grenilerek edinilmis tutumlar olabilir. Olanak ve hizmet, i¢inde bulunulan
siyasi yapi, kiltiirel ortam ve ekonomik kosullar imaja etki edebilmektedir. Yukarida
belirtilen li¢ 6ge bireyin zihninde algilama siizgecinden gecer ve imaj olusumunu saglar

(Tolungiig, 2000:25).
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Yargilar

Algilanma Siireci

Kiiltiirel Tklim Cografiya
Reklam Mevsim
Dolayli Tanitim Insan Iliskileri
Dogal Iliskiler Fiyat Diizeyi

Sekil 2.1. imaj Ogeleri ve Olusumu
Kaynak: Karpat (1999:84).

Bireyler, cesitli kiiltiirel etkinlikler, tanitim ve reklam faaliyetleri, kitle iletisim
araclar1 ile elde edilen bilgi ve veriler bireylerin bilgilenme diizeylerini olusturmaktadir.
Bu bilgiler ayn1 zamanda bireyi belirli bir tutuma yonlendirmektedir. Bireylerin, belirli bir
konu, kisi ve ya nesne ile ilgili degerlendirmeleri sonucu olusan yargilar, bireyin algilama
siirecinde belirleyici dgedir. Icinde bulunulan gevresel ekonomik, yasal kosullar olanak ve
hizmet 6gesini olusturmaktadir. Bu ii¢ 6ge (yargi, bilgilenme diizeyi, olanaklar / hizmetler)

algilanma siirecinden gegmekte ve imaj1 olusturmaktadir (Karpat, 1999:83-84).

Imaj kavrami su ézellikleri icermektedir (Kastenholz, 2002: 121-122):

e Sosyal bir ortamda bir insanin bir nesne ile karsi karsiya geldigi durumlarda

meydana gelir.

e Karmasik, ¢cok boyutlu biiyiikk aciklik ve elastiklik iceren bir sistem ile

yapilandirilmigtir.
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Basmakalip, semalar ve tutumlar unsurlarini igerir.

Objektif ve siibjektif, dogru ve yanlis izlenimler, tutumlar ve deneyimleri igerir.
Hayal unsurlarini igerir.

Orijinal, dayanikl ve sabittir, ancak etkilenebilirdir.

Sembolik bir anlam tagir.

Fonksiyonu vardir (motivasyonlar ve beklentiler)

Kavramsal, duygusal, davranissal, sosyal ve kisisel degerlendirme bilesenlerine
sahiptir.
Oryantasyon, bireysellesme ve memnuniyet ihtiyacina katkida bulunarak

cevreyle psikolojik miicadeleyi destekler.

Birgok insan tarafindan paylasilir ve sosyal fonksiyonlar1 yerine getirir (Grup

kimligi ve farklilasma, sosyal savunma)

Uriinlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik yonleriyle iliskilidir ve énemli
bir pazarlama degiskeni olarak kullanilir (Satin alma davranisinm belirler).
Pazarlama alanindaki kapasiteyi kullanma ve anlama (imaj gosterimi) basaril

pazar iletisimi ve konumlandirmasi igin gereklidir.

2.1.2. imajin Onemi

Kiiresellesen diinyada imaj, teknolojinin hizli gelisimi ve hizli bilgi akisiyla birlikte,

her gecen giin zorlasan rekabet sartlar1 karsisinda ayakta kalabilme ugrasi veren iilkeler,

kurum veya kuruluslar i¢in olduk¢a O6nemlidir. Hedef kitle {izerinde olusturulan olumlu

imaj, llkelerin, kurum veya kuruluslarin mal ve hizmetlerinin tercih edilmesini saglamakla

birlikte, bireylere saglanan memnuniyeti dnemli derecede etkilemektedir.

Yasanan gelismelerle imaj ¢cok daha onemli hale gelmistir. Bunun nedeni imajin

sahip oldugu 6zellikler adeta bir iletisim araci islevine sahip olmasidir. Diger taraftan imaj

saygl gormekte, amaclar1 gerceklestirebilme giiciine sahip olmakla yakindan iliskili oldugu

icin ¢ok 6nemlidir (Olgun, 2004:152).

Bireylerin bir turistik bolgeyi ziyaret etme isteklerini etkileyen bircok etken

bulunmakla ve imaj, bu siireci etkileyen Onemli etkenlerden biri olarak 6n plana
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cikmaktadir. Bu bakimdan imaj kavrami, siirekli degisen ve gelisen rekabet ortaminda
esasen turistik bolgelerin gelisimi ve pazarlamasinda olduk¢a 6nemli hale gelmistir.
Kisilerin davraniglan iizerinde turistik bolge imajinin etkisi oldugu bir¢cok arastirmaci
tarafindan genel kabul gérmiis bir diisiincedir (Kash ve Yilmazdogan, 2012:201). Ayrica
olumlu bir imaj olusturularak isletmelerin mal ve hizmet pazarlamasi kolaylasir ve boylece

olusabilecek rekabet ve pazar krizinde yasanacak zorluklar asilabilecektir.

Bu baglamda imaj sadece kurum ve kuruluslar i¢in degil ayrica iilkeler i¢in de
onem kazanmakta ve bundan dolay1 her gecen giin iilkeler kendi imajin1 gelistirmek ve bu

olumlu imajdan yararlanmak adina cesitli stratejiler gelistirmek zorunda birakilmiglardir.

2.1.3. Imaj Cesitleri

Kiiresellesen diinyada imaj soz¢iigli Siirekli zorlasan ve degisen rekabet ortaminda
faaliyet gosteren isletmeler, kurum ve kuruslar ve hatta iilkeler i¢cin O6nemli bir hale
gelmistir. Bu baglamda 6nemi gittik¢e artan imajin bir ¢ok tiirti bulunmaktadir. Marconi’ye
gore, bircok arastirmaci tarafindan farkli imaj cesitleri ortaya konmaktadir. Imaj cesitleri,
insanlar, kurumlar, bolgeler, iilkeler ve niteligine gore farkli olarak cesitlendirilmistir
(Akyurt, 2008:86). Bu imaj tiirleri kisisel imaj, liriin imaji, kurum imaji, tlke imaji,

destinasyon imaj1, marka imaji, vd. olarak siralanabilir.

2.1.3.1. Kisisel Imaj

Kisisel imaj, her hangi bir birey ile karsilagildiginda ve ya iletisime gecildiginde
tutum ve davraniglari, beden dili, ses tonu vs. gibi unsurlarin karsi taraf {izerinde birakmis

oldugu olumlu yada olumsuz etki olarak tanimlanabilir.

Kisisel imaj, kisinin kendini daha iyi hissetmesini saglayan, bulundugu her ortamda
basarili gériinmesine yardimci olan, kisisel 6zellikleri degistirmeden sadece mevcut olan
ozelliklerin cilalanmasi olarak tanimlanmaktadir (Ker, 2002:1). Kisisel imaj, her kisinin
kendi resmidir. Insanlar durduk yere bir imaja sahip olamazlar. Fiziksel 6zellikler, huy ve
mizag¢ insanlara genlerinden geger ve bunlar belli bir zamana kadar degismez olarak
kalirlar. Insanlarin gériiniisleriyle ilgili aldig1 kararlar, kim oldugu, ne diisiindiigii ve neyi

temsil ettiginin dig gostergeleridir (Sampson, 1995:11).
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Ker’e (1998:28b) gore kisisel imaj {i¢ unsurun birlesimi sonucunda olusmaktadir.
Bunlar “kisinin kendisini igeriden nasil gordiigii (6z imaj), baskalarinin kisiyi digaridan
nasil gordiigii (algilanan imaj) ve kisinin kendisini nasil gérmek ve baskalarina nasil

goriinmek (istenilen imaj) istegi” olarak aciklamistir.

Oz-Imaj

Kisinin kendi hakkinda sahip oldugu

olumlu/olumsuz tiim diisiinceler

Algilanan imaj

Cevredekilerin kisiye iliskin
Kisisel

e olumlu/olumsuz diisiinceleri
Imaj

Istenilen imaj

Kisinin kendisini basarili hissetmesini

saglamaya yardimci olan, ulasmay1

hedefledigi imaj

Sekil 2.2. Kisisel Imaj Ogeleri
Kaynak: Ker, (2000:27).

Canoglu’na gore, kisisel imaj1 olusturan bu {i¢ olgularin ilki olan 6z imaj, kisinin
kendisini igerden nasil gordigiidiir. Bir baska deyisle 6z imaj, “bendeki imaj” yada
“kafamdaki ben” olarak da adlandirilir. Kendimizi kafamizda konumlandirdigimiz, “ben

aslinda boyle bir insanim” dedigimiz imajimiz 6z imajimiz1 olusturmaktadir. Kisisel imajt
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olusturan ikinci olgu olan “algilanan imaj”, baskalarinin digaridan kisiyi nasil gordiigiidiir.
“Yansiyan imaj” yada “baskalarinin kafasindaki sen” olarak da adlandirilir. Istenilen imaj
ise kisinin kendisine ve bagkalarina nasil goriinmek istedigidir. “arzu edilen imaj” yada

“ideal imaj” olarak da adlandirilir (Canoglu, 2008:22).

Kisisel imaja olumsuz yaklasan anlayisa gore, kisisel imaj kisinin gercekte hig
olamayacak kadar kandirmak igin maske takmak olarak tanimlanmaktadir (Ozlem,
2002:21). Olumlu veya olumsuz anlayis yapilarina gore de olsa, her insanin kendine 6zgii
bir imaj1 bulunmaktadir. Kisisel imaj, kisinin yasantisina, iletisimine, beden diline ve
gorlinlisiine gore farkliliklar gosterecektir. Bunlara, genel durumu, cevresel etkenler ve

kisilik yapis1 da eklenebilir (Tiirkoglu, 2004:202).

Insanlarin kariyerlerini gelistirmelerinin en &nemli yollarmdan birisi de sahip
oldugu olumlu kisisel imajinin diger kisileri iizerinde biraktig1 etkidir. Isleri yapma
yonteminiz, giyinis bi¢iminiz, davramig sekilleriniz, tutum ve yargilariniz,
sorumluluklarinizi tam anlamiyla yerine getirmeniz gibi etkenler kisisel imaj1 olumlu ya da

olumsuz olarak etkilemektedir. Kisisel imaj 6geleri (Sampson, 1995:21):
1.Gériiniis; Fiziksel Ozellikler, Giysiler, Diizgiin Giyim
2.Beden Dili; Tavirlar, Poz, Jestler, Kullanilan Alan, Se¢ilen Konum
3.Un; Goze Carpilik, ilerleme, Cizginiz, Deneyim, Vasiflar
4.Durus; Karizma, Ozgiiven, Kendine Inanma, Ozsayg1
5.1letisim Tarzi; Konusma Tarzi, Yazim Tarzi, Dinleme Tarzi, Diisiinme Tarz1.

Kigisel imaj, kisiye bir takim avantajlar saglayan bir imaj tiiriidiir. Bu avantajlar

sunlardir (Ak, 1997:227-228) :
- Kisisel imaj kisinin, kendini daha iyi hissetmesini saglar,

- Kisisel imaj bireye, kendine olan 6zgiivenini ¢ogaltma firsati verir,
- Kisisel imaj kisiye, mevcut performansini yiikseltme olanagi saglar,

- Kisisel imaj kisinin ise baglama, isi yapabilme ve sonucglandirma kabiliyetlerini
arttirir,
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- Kisisel imaj kisinin iletisim kabiliyetini arttirir,

- Kisisel imaj kisinin ¢evresindekilerle iliskilerini giigclendirmesine ve gelistirmesine

yardimci olur.
2.1.3.2. Uriin Imaj

Uriin imaj1, bireylerin o {iriin hakkinda biling altinda olusturdugu olgudur. Akyurt’a
gore, Uirlin imajinda {irlinlin biiylik veya kii¢iik olmasi, rengi, fiziksel 6zellikleri ve tasarimi
gibi unsurlar akla gelmektedir. Ancak, sunulan iirliniin somut ya da soyut 6zellikli olmasi
{irin imajinin fakli algilanmasma neden olmaktadir. Ozellikle, hizmet sektdriinde
tilketicilere hizmet sunan isletmelerin iriinleri somut ve soyut {irlinlerin bir arada
sunulmas1 gerekliligini ortaya koymaktadir (Akyurt, 2008:88). Baska degisle iiriin imaj,

kisilerin bazi iiriin ya da iiriin gruplarina kars1 tutumlarin1 géstermektedir.

Uriin imaj1, piyasada pek fazla bilinmeyen iiriinlerin ve kurumlarin tanitiminda
oldukg¢a etkilidir. Uriin imajinda, iiriiniin ozellikleri ve kalitesi vurgulanmirken {iriiniin
taninmasinda da gesitli reklamlar yapilir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2011:222). Bu ifadeden
anlasilacagi tizere, iirlin imaj1 kurum ve kuruluslarin, isletmelerin imajini1 etkileyen bir

unsur olarak algilanmaktadir.

Uriiniin algilanma sekli iiriiniin ger¢ek 6zelliklerinden ¢ok daha 6nemlidir. Uriinler
aslinda farkli degillerken, reklamlar yoluyla tiiketicinin farkli algilamasi saglanmaktadir
(Eray, 1999:108). Ornek olarak, Cin iiriinlerinin tiiketici goziindeki kalitesiz ve ucuz iiriin

imaj1 olarak verilebilir.

2.1.3.3. Kurumsal imaj

Kurum imaj1, kurumun kisilerde ¢agristirdigi duygu ve diisiinceleri ifade eder.
Kurumun tiiketiciler, perakendeciler, finansal kurumlar vb. hedef kitlelere yonelik dis imaj1
oldugu gibi, kurum iginde ¢alisanlar géziinde de bir i¢ imaj1 vardir. Bu nedenle isletmeler
imaj politikalarini olustururken i¢ ve dis hedef kitleyi birlikte g6z 6niinde bulundurmalidir
(Gioia vd. 2000:66). Kurumsal imaj, zihinsel aglar, bilgi, deneyim ve algilarla iliskilidir.
Imajin isletme eylemleriyle iliskisi oldugu icin, bir isletmenin sosyal performansinin

gostericisi olarak da belirtilmistir (Malhotra, 2008:14).
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Kurum imaj1, bir orgiitiin yada kisiler grubunun bir orgiite gosterdigi duygusal
oldugu kadar, rasyonel bagdastirmalar biitiinii ve Orgiitlerin ¢esitli kitlelerin zihninde
yarattiklar1 resim olarak tanimlanmaktadir. Bu 6zelligi nedeni ile de orgiitiin goriiniiste
birbiri ile ilgisi olmayan pargalarin1 daha etkin ve anlamli bi¢imde bir araya getirmesine
yardimcr olmakta (Peltekoglu, 1998:288) ve kiicik ya da biyiik isletmelerin, kamu
kurumlarinin veya g¢esitli organizasyonlarin kamuoyunda referansi olarak kabul
edebilecegi, isletmenin kurulus amacindan, misyonuna, vizyonuna, ydnetim
politikalarindan sosyal sorumluluk anlayislarina kadar uzanan isletmeyle ilgili her konuyu
icermektedir. Bu nedenle isletmelerin kurulus yapisinda, yonetim anlayisinda, orgiitsel
kiiltiiriinde ve insan kaynaklar1 yonetiminde gergeklestirilecek biitiin degisimler kurum

imajiyla yakindan ilgilidir (Glizelcik, 1999:152).

Kurumsal imajla ilgili yapilan bu tanimlarda baz1 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir.
Oncelikle kurumsal imajin somut bir unsur olmadigi goriilmektedir. Bir diger nokta,
kurumsal imajin rasyonel ve duygusal bagliliklarla olusmasidir. Ugiincii 6zellik ise,
kuruma iligkin algilamanin, hedef kitleyi olusturan kisilerin zihinlerinde zaten var

olmasidir (Bakan, 2005:36).

Isletmenin, miisterileriyle ve calisanlariyla iletisiminde etkili olabilmesi
miisterilerinin ve ¢alisanlarinin isletmeye giiven duymalarin1 saglamasi, miisterileriyle ve
Ozellikle hedef miisteri kitlesi ile duygusal bir bag kurmasi igin gii¢lii bir kurumsal imaj
olusturmas1 gerekmektedir. Bunu saglayabilmek i¢in ise, su dort unsurun gerceklesmesi

gerekmektedir (Giizelcik, 1999:177).

1. Altyapr Kurmak: Misyon, felsefe, uzun donemli hedefler ve standartlar

araciligtyla vizyon olusturmak,

2. Dis Imaj Olusturmak: Uriin Kkalitesi, soyut imaj, reklim ve sponsorluk

iligkilerinin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi,

3. I¢ Imaj Olusturmak: Calisanlara saygi gdstermek, calisanlarla etkili iletisim

kurmak, onlar1 6diillendirip, goriislerine saygi duymak,

4. Soyut Imaj Olusturmak: Miisteri ile iyi iliskiler kurmak, miisteriye gore {iretim
yapmak, miisteriyi tatmin etmek, miisterinin glivenini kazanmak ve sosyal sorumluluk

bilinciyle hareket etmek.
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Regenthal'e gore ise kurumsal imaj; kurum kimligi etkilerinin, ¢alisanlar, hedef
gruplar (miisteriler, ortaklar) ve kamuoyu iizerindeki yansimalari agisindan dort ana

unsurdan olusmaktadir (Okay, 2005:245);
1. Kurum hakkindaki diisiince,
2. Kurumun taninirhgs,
3. Kurumun prestiji,

4. Kurumun rakipleriyle karsilagtirilabilirligi.

2.1.3.4. Marka Imaji

Marka imaji, iretilen iriiniin hedef kitlesinde olusan duygusal ve estetik
izlenimlerin toplamidir (Ker, 1998:25 b). Diger bir ifadeyle marka imaji iiriin kimligi,
duygular ve zihinde olusan ¢agrisgimlar gibi tiim belirleyici unsurlar yoluyla {iriiniin
algilanmasidir (Uztug, 1997:19). Ancak deginilen duygular ve estetik izlenimlerin yaninda,
rasyonel bagdastirmalarin yapilmasi zorunlulugu da s6z konusudur. Bu sekilde iiriin, kiside
duygusal ve diisiinsel olarak belirli ¢agrisimlarda bulunmakta, kurum imaji1 kavraminda
deginilen noktalar bir iriine indirgenmektedir (Ker, 2000:20). Marka imaji, genel
cercevesiyle tiriin veya hizmetlerin 6zellikleri ve tiiketiciye yada topluma sundugu yararlari
iizerinde durmaktadir. Tiiketiciler algilamalarinda markayla ilgili duygular olusturmak

amaci tagirlar. (Yiiksel ve Mermod, 2005:94).

Marka imaj1, tiiketicinin marka ile biitiin algilar1 olarak tanimlanmakta olup ii¢
maddeden olusmaktadir. Birincisi, tliketicinin markay1 tanidig: fiziksel karakteristiklerdir.
Ikincisi, tiiketici tarafindan tanimlanan tercih edilir/edilmez &lgegine iliskin faydalari
belirten markanin giiciidiir. Ugiinciisii ise tiiketicinin markanin kalitesini dogru olarak

belirleme kabiliyeti hakkindaki tliketicinin hislerinin giicliligtidiir (Howard, 1989:56).

Marka imaji1, diger imaj cesitleriyle siki iliski icindedir. Ornegin, kurumsal imaj
acisindan kuvvetli bir isletmenin marka imaji tasimasi da miimkiindiir. Bir turizm
bolgesinde yer alan turistik isletmeler arasinda marka imaji olusmus isletmeler
bulunmaktadir. Turizm bolgesi imajina ek olarak isletmelerin kendi markalarinin
olusturmus oldugu imajlar da s6z konusudur. Marka imaj1 isim, kalite ve fiyat gibi

ozellikle tiriin odakl1 bir nitelik tagimaktadir. Kurumsal imajda iiriin olgusu oncelikli olarak
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ele alinmazken, turizm imaj1 olgusu biitiin bu imaj ¢esitlerini kapsayabilmektedir (Akyurt,
2008:92). Ayrica iriin imajinda oldugu gibi marka imajinda da genellikle marka
kullanicilar etkindir, fakat marka imajinda reklamlarin giicii iirlin imajinin olusumuna gore
daha fazladir. Bu sebepten dolayi, reklamlar ¢ogunlukla iiriinii tanitmak yerine marka
kullanicisi imaji yaratmaya, degistirmeye veya korumaya yoneliktir. Bu reklamlarda
iriinden ¢ok o {irlinli ne tarz insanlarin tiikettigi ve o markaya yonelenlerin ne kadar mutlu,
keyifli, hakli vb. oldugu gosterilir. Amag ise; bazi eski marka kullanan tiiketicilerin

kendilerini mutsuz hissetmelerini saglayabilmektir (Saruhan ve Ozdemirci, 2003:4).

2.1.3.5. Destinasyon imaji

Imaj kavrami sadece soyut bir kavram olmadig1 ve somut bir ifadeye doniistiigii
turizm arastirmalarinda goriilmektedir. Turizm agisindan ele alindiginda imaj, turizm
sektoriinde sunulan mal ve hizmetler biitiinlin insanlar tarafindan algilamalar1 sonucu
ortaya ¢ikan bir kavram olarak goriilebilir (Akyurt, 2008:92). Turizmin vazgegilmez
Ogelerinden olan destinasyon imaji, bireyin destinasyon hakkinda sahip oldugu inaniglarin,
fikirlerin ve izlenimlerinin zihinsel betimlemesidir. Imajin, bireylerin bir yeri ziyaret
etmeden bile o bolgeye seyahat etme kararlarini etkilediginin anlasilmasindan bu yana,
destinasyonlar birbirleriyle sahip olduklar1 imaj lizerinden rekabet etmektedirler (Buhalis,
2000:101). Genel olarak destinasyon imaji; bireyin bir yer yada destinasyon hakkinda
sahip oldugu inanglar, diislinceler ve izlenimler grubudur (Baloglu ve McClearly,

1999:871).

Bir turistik tesis, bir koy, bolge, lilke, birkag iilke grubu, hatta bir kita turistik
destinasyon olarak tanimlanabilmektedir. Destinasyonlarin bu ¢esitliligi  onlar
pazarlayanlara da yansimistir. Destinasyon imaji belli bir turist pazarmin destinasyon
hakkinda algilamis oldugu imajdir (Oter ve Ozdogan, 2005:129). Destinasyon imaji
konusunda yapilan ¢alismalar 6zellikle 1990’lardan itibaren artmis ve asagidaki konularda

yogunlagmistir (Baloglu ve McCleary 1999:874);

e Turistin algiladig1 imaj ve destinasyonlarin yaymaya c¢alistiklart imaj

arasindaki farklar
e Onceki ziyaretlerin giincel algilamalara etkisi

e Turistin destinasyona uzakligi, cografi konumu ve imaj iliskisi
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e Destinasyon imajinin 6l¢iimii veya imajin derecesini etkileyen faktorler
e Imaj ve seyahat amaglar1 arasindaki iliskiler

e Destinasyon imaj1 ve turistin sosyo-demografik profili arasindaki iliskiler.

Tiiketim nesneleri olarak turistik imajlarin oldugu yerde ¢agin tiiketici toplumunda
imajin etkisi glicliidiir ve seyahat tercih siirecinde anahtar faktorlerden biridir
(Tuohino, 2001:1). Bu baglamda imaj faktorii diger alanlarda oldugu gibi destinasyon
secim siirecinde de etkili oldugu goriilmektedir. Tuohino’ya goére destinasyon imaji,
turistlerin o destinasyonu tercih etmesinde yada etmemesinde etkili bir faktordiir. Gorsel
olarak bir imaj yaratilmaya calisildigi disiintiliirse, destinasyon imajmin, destekleyici
resimler gibi, bir hedef icindeki izleyicileri asilamaya c¢alistig1 distintlebilir
(Tuohino, 2001:2). Potansiyel turistlerin bir destinasyona yonelik imaji olumlu ise satin
alma ger¢eklesmekte, imaj olumsuz ise satin alma gerceklesmemektedir. Turizm
sektoriinde sunulanin ¢ogunlugunun hizmet olmasi ve hizmetlerin soyutluk 6zelligi
zihinsel tasvirlerin onemini daha ¢ok ortaya koymaktadir. Destinasyon imajinin roli bu
baglamda daha ¢ok 6n plana ¢ikmistir ve son yillarda destinasyon imaji1 ¢alismalar1 da

agirhik kazanmistir (Pekyaman, 2008:34).

Destinasyonun gerektirdigi uygun imajin ortaya ¢ikarilmasi ve turistlerin
algilamalarinda yer edinebilmesi icin destinasyonda etkin bir imaj olusum siirecinin
uygulanmasi1 gereKir. Destinasyonlarin farkli veya ayni Ozelliklere sahip olmasi her
destinasyon icin degiskenlik gdsteren bir imaj olusum siirecinin olusturulmasini zorunlu
hale getirmektedir. Aksi takdirde destinasyonlarin birbirleriyle rekabet edebilme ve

turistlerin zihinlerinde farkli imaj olusumunu saglamalart miimkiin olmayacaktir (Akyurt

ve Atay, 2009:4).

2.1.3.6. Ulke imaji

Ulke imaji, bireylerin, bir iilkeye veya iilkede ki, destinasyonlarina, mal ve
hizmetlerine, kurum ve kuruluslarina, {iriinlerine ve markalarina yonelik bireysel ya da
ortak inceleme sonucunda olusturdugu izlenim, duygu, diisiince, inan¢ ve c¢agrisimlarinin
biitiiniidiir. Vicente’ye gore iilke imaji statik olmayan ancak etkisini uzun zaman
siireclerinde hissettiren ve degistirilmesi olduk¢a zor bir olgudur. Ulke imaji, insanlarin

yerler, lilkeler hakkindaki inanglar1 ve izlenimlerinin sonucu olarak belirli bir iilke ile ilgili
25



belleklerde yer eden diisiinsel bir resimdir. Her {ilkenin zaman i¢inde degisen ve tlilkeden
iilkeye de degisebilen bir imaji vardir. Bu imaj hem tiiketicilerin o iilkeye ait iiriin ve
hizmetleri ile algilamalarini sekillendirir, hem de yatirnmcilarin yatirnmlarina yén verebilir
(Yalgm, 2010:29). Gerek Tiirkiye, gerekse pek cok lilke agisindan, imaj yonetimi hem
kazanglt bir i3, hem de ticari bir gerginlik haline gelmistir. Ciinkii imaj ¢aligmalariyla
farklilik olusturmak, rekabetin kati kurallar1 igerisinde pazarlama ekonomisinin temel

ugraslarindan birisini olusturmaktadir (Y1ldiz, 2002:13).

Bir iilkenin uluslararasi kamuoyunda iyi ve saygin bir imaja sahip olmast; o ililkenin
ulusal ve uluslar arasi ¢ikarlart agisindan temel belirleyici faktorlerden birisi olmaktadir.
Ulkenin niifusu, ekonomisi, jeopolitik konumu, askeri giicii kadar; artik o iilkenin sahip
oldugu imaj da stratejik unsurlardan birisi olarak yerini almaktadir (Giiltekin, 2005: 127).
Ulke imaj1 ele alinan konulara gore farklilik gsterebilir. Her iilkenin imajmin daha olumlu
veya daha giiclii oldugu alanlar varken, bunlara oranla daha olumsuz algilandigi konular da
olabilir. Ornegin, Hindistan egzotik yapisi, tarihi bolgeleri, bilisim teknolojilerindeki hizli
gelisimi ve yetistirdigi nitelikli insan giicii ile hatirlatirken, diger taraftan fakirlik sinirmin
altinda yasayan milyonlarca insan da Hindistan imajinin farkli bir yoniinii olusturmaktadir

(Altinbasak ve Yal¢in, 2008:16).

Ulke imaji turizm sektdrii bakimindan ele alindiginda siirdiiriilebilir rekabet
acisindan goz ardi edilmeyecek diizeyde onem tagimaktadir. Bundan dolay: isletmeler,
kurum ve kuruluslarin imaj ve marka olusturma ve gelistirme siireclerinde bulunduklar

iilkenin konumu ve imaj1 son derece 6nemlidir.

2.1.3.6.1. Ulke imajinin Olusum Siireci

Kitle iletisim araglari, bireylerin kisisel gozlem veya birebir deneyim yasayarak
ogrenemeyecegi nitelikteki bilgileri, olaylar1 aktararak, iilke imajlarinin olusumunda ve
giiclenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir ve ayrica iilke imaji, o iilkenin din, dil, tarih,
gelenek, orf ve adetleri, ticari irilinleri, kisisel tecriibeler, iilkenin insanlari, sosyo
ekonomik yapis1 gibi bir¢ok etkene bagli olarak olugmaktadir (Altinbasak ve Yalgin,
2008:18., Cigek, 2006:4., Ozeng 2002:39).
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Ulke imajimi olusturan etkenler su sekilde 6zetlenebilir,
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Sekil 2.3. Ulke imaji Olusumu

Kaynak: Altinbasak ve Yal¢in (2008:18).
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Bir iilkenin imajimin olugsmasinda rol oynayan faktdrlerin baglicalart; insan dokusu,
sosyal ve kiiltlirel yap1i, demokrasi ve insan haklar1 anlayisi, yonetim big¢imi, dis iligkiler,
teknolojik gelismislik, ticaret ve is diinyasi, istihdam, tarihi baglar, c¢evreye Kkarsi
sorumluluk ve turizm degerleridir (DPT 2000:5) Ulke imaji incelenirken resimden de
anlasilacagi tizere, o lilkenin sosyo-kiiltiirel ve politik etkenleri, cografik konumu, tarihi
yapisi, dogal kaynaklari, ekonomik giicii ve etkenler g6z Oniinde bulundurularak

degerlendirilmesi gerekiyor.

Ulkeyi degerlendiren kisinin demografik ve kisilik ozellikleri de iilke hakkinda
alman bilgi veya daha Onceden bilinenlerin nasil yorumlandigini degistirmektedir.
Bagimsiz degiskenlerin iilke imaj1 iizerindeki etkisi, farkli kaynaklardan alinan bilgiler
1s1g¢inda degisebilmektedir. Kanaat 6nderleri ve yakin ¢evreden alinan bilgiler ve medyada
cikan haberler iilke imajinin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Ancak, iilke imaj1
olusumunda, kisinin o iilke ve insanlariyla bireysel tecriibesi en énemli etkenlerden biri
olarak kabul edilir. Biitiin bu etkilesimler neticesinde olusan genel iilke imaj1 bireylerin o
tilkeyle ilgili cesitli konularda gelistirecekleri tutum ve davranmiglar1 belirlemektedir

(Altinbasak ve Yalg¢in, 2008:18).

Diinya Turizm Orgiitii (WTO) pozitif imajlarin turist destinasyonlarmdaki énemini
sOyle agiklamistir; {iriin ya da hizmet iireticileri i¢in imaj ne kadar 6nemliyse imaj kavrami

bir tilke i¢in de hayati bir dneme sahiptir (Sonmez ve Sirakaya 2002:185).

2.1.3.6.2. Ulke imajinin Belirleyici Faktorleri

Akademik caligmalarda arastirmacilar bolge imajim1 etkileyen bircok faktor
oldugunu ve bu faktorlerin bolgelere gore degisim gosterebilecegini ortaya koymaktadir
(Akyurt, 2008:107). Ulke imaji kavrami, bireyler tarafindan iilke hakkinda edindikleri
bilgiler 1s1¢1nda olusan bir kavram oldugundan dolay, insan faktorii nedeniyle bir¢ok farkli

degiskenden etkilenebilmektedir.

Ulkeye yonelik turizm talebini olumlu veya olumsuz yoénde etkileyebilecek
egilimlerin saptanmasi, alinacak Onlemlerin belirlenmesi, dis turizm pazarlarinin ve
ozellikle rakip iilkeler basta olmak tizere diger iilkeler acisindan degerlendirmesi, yerli
halkin tutum ve davranmiglari, kiiltiirel degerler, iistyapt ve altyapr yeterliligi, sosyo-

psikolojik gibi durumlar {lke imajinin olusmasinda ve gelismesinde etkili rol
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oynamaktadir. Esasen iilkeye gelen turistlerin davranis bigcimleri ve lilke ile bilinglerinde
olusturduklar1 olumlu goriisler iilke imajinin iyilestirilmesine yonelik 6nemli unsurlar

olarak degerlendirilebilir.

Turizm bolgesi imajina yonelik olarak model olusturan Baloglu ve McCleary,
turistlerin turizm bdlgelerine variglarindan onceki faktorleri ortaya koymaktadir. Bilgi
kaynaklarinin ¢esitliligi, bilgi kaynaginin tiirii, yas, egitim ve sosyo-psikolojik seyahat
motivasyonlart gibi 6geleri ele alarak tiim imajin olusumunu degerlendirmeye

calismiglardir. Sekil 2.4 de bu model verilmektedir.

e N >
Bilgi
Kaynaginin
Cesitliligi
\ J \
( )
Bilgi Algisal
Kaynaginin c Degerlendirme v
Tiirii \
& v
Yas .
> Tiim Imaj
/ A
Egitim Etkili
’ Degerlendirme
Sosyo-Psikolojik /
Seyahat
Motivasyonu %

Sekil 2.4. Turist Varisindan Once Turizm Imaji Belirleyicileri Modeli
Kaynak: Baloglu ve McClearly (1999:871).

Modelde belirtilen oklar, hipotezi ortaya koyan test edilmis yollardir. Tiim imaji
etkileyen faktorlerin test edilmeye calisildigi bir model {istiinde calisma yapilmstir.
Belirleyici faktorlerden elde edilen bilgiler dogrultusunda algisal ve etkili degerlendirme

yapilarak tiim imajin ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir (Baloglu ve McClearly, 1999:872).
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Anholt (2005:1-3)’un gelistirdigi Ulus Markalar1 Dizini, iilke imajinin giiclinii 6l¢en
ve bu imajlarin tiiketiciler agisindan nasil bir kimlige ve kisilige sahip oldugunu gosteren
bir arastirmadir. Bu dizinde iilke imaji, insanin o iilke ile ilgili alti farkli algilamas1

sorgulanarak incelenir:

« Turizm: Ulke markalar1 tutundurma faaliyetlerine en ¢ok turizm sektériinde konu

olurlar ve bu nedenle de insanlar iizerinde tutarsiz bir etki olustururlar.

« Ulkenin ihrag ettigi iiriinleri: Tiiketicilere o iilke iiriin ve hizmetlerinden ne kadar
tatmin olduklar1 sorulur. Ciinkii, iirlin ve hizmet markalarinin imajlari mense iilkenin
imajim da etkiler. Ulkenin sahip oldugu teknoloji ve bilimsel galigmalari da tiiketiciler

tarafindan degerlendirilir.

* Hiikiimet: Ulke hiikiimetlerinin ne kadar saygin olduklari, insan haklarina saygili
olup olmadiklari, aldiklar1 kararlarda diinya barisina ve g¢evresel korumaya 6nem verip

vermediklerine gore incelenir.

» Yanrumlar ve go¢: Tiiketicilere iilkelere gore yasama ve ¢alisma istekleri, hangi
iilkede en 1yi egitim alinabilecegi ve iilkelerin glincel ekonomik ve sosyal yapilarinin hangi

sifat ile nitelenebilecegi sorulur.

« Kiiltiir ve miraslar: Ulkelerin kiiltiirel faaliyetlerine katilim istekliligi, iilkelerin
sportif basarilar1 hakkindaki diistinceleri, iilkelerin sahip oldugu kiiltiirel miraslar ile ilgili
farkindaliklarini 6lgmeye yonelik sorular ve hangi iilkede hangi kiiltiirel faaliyeti bulmay1

umduklari sorulur.

 Halk: Bir isletmeleri olsa hangi tilkelerden is¢i alacaklari, hangi iilkenin insanini
kendilerine yakin hissettikleri, her {ilkenin insanini niteleyen sifatin hangisi oldugu

arastirilir.

2.1.3.6.3. Ulke imajinin Onemi ve Turizme Etkisi

Ulke imaji turizm agindan olduk¢a 6nemli bir konuma sahiptir. Diinya turizm
gelirlerindeki gelismeler ve degisimler, turizm sektoriiniin iilkeler i¢in ne kadar dnemli
oldugunu bariz bir bicimde ortaya koymaktadir. Bu bakimdan bir ¢ok iilke turizm gelirleri
pastasindan pay almak, gelismelere ve degisimlere uyum saglamak ic¢in iilke imajini

gelistirmek zorunda kalmistir. White (2004:309)’a gore imaj birtakim unsurlarin bileseni
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iken bu unsurlar fonksiyonel ve psikolojik ozellikler ile biitinsellik ve nitelikler olarak
kendini gostermektedir. Imajin somut bileseni hava durumu, fiyat ve yerel halkin davranis
ve tutumlaridir. Imajin psikolojik tek bir unsuru; turistlerin bir iilkeyi ziyaretleri sirasinda
deneyim etmeyi bekledikleri atmosfer yada ruhsal durumun tarifi olan heyecanli, mutlu,
eglenceli gibi duygu tanimlarmni icerir. imajin fonksiyonel bileseni ise bir destinasyonun

fiziksel 6zellikleridir.

Turistik tliketicinin satin alma kararim1 temelde dort ana gruptan olusan o6zellikler
(bireysel, kiiltiirel, toplumsal, psikolojik) sekillendirmektedir. Bu 06zellikler kontrol
edilemese de bir diizeye kadar etki uygulanabilir. Bunlardan psikolojik kdkenli davranig
sekillendiricileri i¢inde gilidiillenme, algilama, Ogrenme, inan¢ ve diisiinceler One
¢ikmaktadir (I¢6z 2001:78). Bu baglamda, turistik faaliyetlerde bulunacak bireylerin iilke

imaj1 ile ilgili algilarinda psikolojik etkenlerin 6nemli oldugu sdylenebilir.

Seite’e gore turistler satin alma karar1 vermeden 6nce turistik iiriin hakkindaki bilgi
toplama ve degerlendirme davranisi igerisinde yer alirlar. Eger turistik {iriin turist
tarafindan daha 6nce denenmemis ise bu durumda turist, yakin ¢evresinden, ticari olsun ya
da olmasin ¢esitli mesajlardan ve gitmeyi diisiindiigi iilke ile ilgili medya kanaliyla sahip
oldugu imajdan biiyiik oranda etkilenmektedir (aktaran: Tung, 2001:2). Tiiketiciler iilke
imajini, satin alma karar1 almak i¢in segenekleri elemek i¢in kullanmaktadirlar. Bir tilkeye
ait iirlinlerin yabanci lilkelerde tercih edilmesi i¢in birincil olarak o iilkenin diger tilkeler

nezdinde olumlu bir imaja sahip olmasi1 gerekmektedir (Giizel 2009:146).

Turistlerin gidecekleri ve ya gitmis olduklar: yerlere atfettikleri imaj sayesinde turist
davraniglart kismi de olsa tahmin edilebilir. Bahsedilen imaj etkisi tatil yerinin se¢imi
asamasinda baglar. Bundan dolay1 tatil yerinin se¢imi sadece bu yerin objektif ¢evresel
nitelikleriyle agiklanamaz. Yapilan arastirmalar sonucunda turistik karar verme siiresinde
bir yer hakkindaki pozitif turizm imajinin ilgili yerin segilme ihtimalini artirdig1 tespit
edilmistir. Imaj etkisi sadece turistik yer secimi asamasiyla sinirli kalmayip ayn1 zamanda
turistlerin genel davranislarinin tiimiiyle ilgilidir (Cooper vd. 1993:58). Ayrica turistler,
herhangi bir iilke ilgili bir¢ok imaj algilarlar. Algilanan imajlar turistlerin davranislarini ve
diisiincelerini etkiler. Ulkeler sahip olduklar1 imaj ile turizm sektdrlerini canl tutabilmekte,
aynt zamanda uluslar aras1 iktisadi tiim faaliyetlerinde lehlerine bir durum

kazanabilmektedir (Tosun ve Temizkan, 2004:346).
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2.2. Tiirkiye Imaji Hakkinda Genel Degerlendirme

Bir iilkenin imajindan bahsetmek o {iilkenin sahip oldugu tiim degerlerin ele
alinmast demektir (Onay, 2008:108). Tiirkiye ile ilgili genel imaj, tarihsel bir birikimi
yansitmakla kalmamakta, pek ¢ok olaymn etkisi ile degisebilmekte veya iilkeler arasinda
farkliliklar gostermektedir. Her iilke gibi Tiirkiye’nin de kendine 6zgii imaj sorunlari
mevcuttur. Tiirkiye’nin hak edilmemis olumsuz imajlarinin, diger tilkelere gore daha fazla
olmasi, simdiye kadar yiiriitiilen tanitma faaliyetlerinin analizini gerektirmektedir. Ancak,
temel sorun, milli tarihten, iilkenin cografyasindan ve geg¢misten bugiine, bugiinden
gelecege uzanan stratejik dneminden kaynaklanmaktadir. Tiirkiye’nin sahip oldugu jeo-
politik konumu, son derece stratejik olmasi imaj sorunlarmin g¢okluguna da kaynak
olusturmaktadir (DTP 2000:5).

Degisen diinyada bu kadar 6nemli bir konuma sahip olan imaj faktoriine, Tiirkiye
imaj1 agisindan yaklasildiginda ilk once Tiirkiye tarihinden kaynaklanan imajina bakilmasi
gerekir. Tiirkiye imaj1, tarih boyunca Tiirk, Osmanli, Asya, Avrupa, Ortadogu, Arap, islam
inanciyla beraber bir ¢ok etnik grup ve kiiltiir tarafindan yaygin olarak paylasilan sosyal
gecmis ve mirasin bir parcasidir. Tiirkler, 8. yiizyilda Islamiyet’le tanigsmas1 ve 10. asirda
topluluklar halinde Islam dinini kabul etmeleri ile beraber hem islam aleminde hem de
diinya tarihi bakimindan biiyiik degisikliklere neden olmustur. Tiirklerin Islam dinini kabul
etmesi, Tiirk halkinin tarihinde bir doniim noktas1 olmus ve Osmanli Devleti giiclenmesi

ile birlikte, olumlu, olumsuz imajlar1 ve sorunlari1 da beraberinde getirmistir.

Tiirkiye’nin cografi ve jeopolitik konumu tilkenin imajin1 agiklamada énemli unsur
olarak goriilmektedir. Ulke niifusunun %98’i Miisliiman olmasma bakmayarak bir
Ortadogu iilkesi ve ya Islam Cumhuriyeti olarak nitelendirilmemesi gerekir. Farkli
kaynaklar ve orgiitler Tiirkiye’yi degisik cografik konumda aktarmaktadir. Diinya Turizm
Orgiitii (WTO) Tiirkiye’yi Avrupa’da yer alan bir iilke olarak tanimlarken, Birlesmis
Milletler (UN), diger kaynaklar ve orgiitler Asya ve Ortadogu’da yer alan iilke olarak
betimliyorlar. Kiiciik diisiirmek ve diismansi yaklasimlar sergileyen birgok iilke ise,
Tirkiye’yi bir Ortadogu ve halen sokaklarda develerin gezdigi bir iilke olarak
gormektedirler. Stiphesiz bilingli, kiiltlirli ve Tiirkiye’yi ziyaret etmis bireyler aynmi seyi
diisinmemektedirler.

Tiirkiye yillardir gelismis alt yapisiyla ve turizm yatirimlarinin artmasina

bakmayarak diinyada kendisini yeterince tanitamama ve buna bagli olarak yillardir imaj
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sorunu yasamaktadir. DPT’in (Devlet Planlama Teskilat1), 2002 yilinda yayinlanan
raporunda Tiirkiye imaj1 su sekilde degerlendirilmistir: son 40 yil i¢inde, yurt disinda, Tiirk
ve Tirkiye imajmmin tahrip edici etkinliklerin benzeri, bagka hi¢bir iilke icin
goriilmemektedir. Yabanci giicler, terér oOrgiitlerini de kullanarak, bati iilkelerinde,
Tiirkiye’ye karst sistemli etkinlikler gergeklestirmektedir. Bu etkinlikler, yurt disinda
yasayan Tiirk vatandaglarina ve Tirk kuruluslarina saldiri, imaj bozucu film, yanli yayin ve
haber {iretme, sokak gosterileri vb. faaliyetleri olusturmaktadir. Bu ¢abalara, yurt iginde
gerceklestirilen terér ve kamu diizenini bozucu eylemlerin, yurt disina yansitilmasi da
eklenince, Tiirkiye’nin tanitilmasina, siyaset, turizm ve ticaret iliskilerinde karsilagilan
sorunlar daha somut sekilde goriilmektedir (DTP 2002:6). Ornek olarak son zamanlarda
Tiirkiye’de yasanan olaylarda basin kuruluslarinin abartili ve yaniltict haber sunmasi, 2011
yilinda Istanbul'da ¢ekilen ve tiim diinyada gdsterime giren Fransiz yapimi Taken 2
( Takip 2) filminin Tirkiye'yi geri kalmis ve sokaklarda eski arabalar ve hala tiim

kadinlarin ¢arsafli olarak gosterilmesi diistindiiriiclidiir.

Tirkiye’nin Asya ve Avrupa arasinda dogal koprii olan, sayisiz medeniyetlerin
tarihi ve kiiltlirel miraslarinin yani sira {i¢ tarafi deniz ve giizel sahillerle cevrili dogal
giizelliklere sahiptir. Literatiir aragtirmalari, politik istikrarsizlik, saglik, giivenlik ve
koruma unsurlarinin gercek yada algisal olsalar dahi, direkt olarak negatif imaj
olusturmaktadirlar ki bu unsurlar destinasyon secenekleri listesinden Tirkiye’nin
elenmesine yol agabilir. Tiirkiye’nin i¢indeki ve etrafindaki sartlar, Cin, Filipinler ve
Fiji’de oldugu gibi Tiirkiye’nin de turizmindeki problemlerin sorumlusu olabilmektedir.
1970’1i yillarda Ispanya, Italya, Yunanistan turizme yatirrm yaparken, Tiirkiye agirhikli
olarak gelen turist tipleri hippi olarak tanimlanan turistlerdi ve iilke heniiz turist bilincine

sahip degildi. Bu yillarda Avrupa’da olusan Tiirkiye imaj1 ¢ok kdotiiydii (Giizel, 2009: 149).

Tiirkiye hakkinda olumlu imaj, 1950’li yillarda Kore Savaslarinda meydana
gelmigtir. Biitlin diinya Tirkiye’den ve kahraman Tiirk askerlerinden séz ediyordu.
1960’tan itibaren 27 Mayzs Ihtilali ile baslayan yillar, dis tanitim1 olumsuz yonde etkileyen
olaylarla doludur. 1970’1i yillardan sonra ise, yurt disinda bazi etnik guruplarin iilkemiz
aleyhine yapmis olduklar1 olumsuz propagandalar ve eylemlere kars1 Tiirkiye’nin sessiz
kaldig1 donemdir. 1977-1980 sonrasinda {ilke i¢inde yasanan terér ortami da Tiirkiye’nin
imajin1 olumsuz yonde etkilemistir (Ger, 1997:19). 1980’li yillarda turizmin farkina varildi

ancak bu yillarin ardindan Tiirkiye bircok olumsuz olaylarla sarsiliyordu
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(Giizel,2009:149). 1984°den sonra, terorizm Tiirkiye icin siirekli hale gelen bir problem
haline gelmistir. 80 ve 90’lar arasinda saldirilar basladi ve 93°de teror orgiitii PKK, Tiirk
hiikiimeti ve kurumlaria kars1 kampanyalarin1 6zelliklede turizm sektoriinii hedef alarak
sirdiirmiigtiir. Turistik bolgeler bombaland1 ve yabanci turistler kagirildi. Ek olarak,
mektup vasitasiyla yabanci seyahat acenteleri Tiirkiye’ye turist gondermemeleri igin
uyarilarak, Tirkiye’nin giivenli bir turist destinasyonu oldugu imaj1 tehdit edilmistir
(Sonmez ve Sirakaya 2002:187). Yaklasik 20 yildan fazladir devam eden PKK teror
orglitiinlin yapmis oldugu eylemler basta turizm alani olmakla beraber bircok sektorii
olumsuz sekilde etkilemistir (Yesiltas vd. 2008:182). 1990-1991°deki Korfez krizi ve
savasinda Tirkiye’nin tutumu taktirle karsilanmig, olumlu bir hava yaratmistir. Ancak
Glineydoguda yasanan terdr olaylar iilke imaj1 ve dis tanitimindaki ¢abalarinin, bir kez

daha olumsuz yonde etkilemesine neden olmustur (Ger, 1997:19).

Bu gibi gelismelerle beraber, 2003 yilinda Irak’in isgaliyle baslayan Tiirkiye nin
izlemis oldugu dis politikasindan dolayr iilkenin bolgedeki imajin1 neredeyse tiimiiyle
degismistir. Tiirkiye ve halkina olan olumsuz bakis agilar1 saygi ve sevgiye doniismiis,
komsu ve Miisliman iilkeler gelisen olaylar1 yakindan takip etmis ve dostane

yaklagimindan dolay1 Tiirkiye’ye gereken destegi esirgememislerdir.

Tiirkiye’nin son zamanlarda sahip oldugu imaja bakilacak olursa 2005 yilinin
sonunda Simon Anholt yonetiminde GMI (Global Market Insite, Inc.) tarafindan diinya
genelinde yapilan arastirmaya gore Ulusal Marka Dizininde Tiirkiye 25 {ilke arasinda
sonuncu olarak belirlenmistir. Turizm sektorii, Urtinleri, hiikiimeti, yatirnm ve gog¢ alip
alamayacagi, kiiltlirel-tarihi miraslar1 ve halki gibi degisik acgilardan degerlendirilen tilkeler
arasinda Tirkiye sadece yonetim, kiiltiir ve turizm konularinda sonuncu olmamistir. Bu
aragtirmanin sonuglar1 arasinda sevindirici nokta ise, 6zellikle yabanci olan her seyin daha
kaliteli ve daha giizel oldugu diisiincesi hala yayginken, Tiirk insaninin kendi iilkesini
bircok gelismis ve marka olmus iilke arasinda ligiincli sinif {ilke olarak degerlendirmis
olmasidir. Imaj stratejilerinde en dnemli nokta, ister {iriin ister firma isterse iilke markalari
icin olsun konumlandirmanin basarili olabilmesi igin, firma g¢alisanlarinin yada iilke
insanlarinin da o imaja inanmasi ve imaj dogrultusunda davraniglarini ve tutumlarini

yonetmesidir (GMI, 2005:9).

Arastirmay1 yapan ekibin bagkant Simon Anholt Tiirkiye’nin neden “en k&tii imajlt

iilke” oldugunu CNN TURK ’e soyle agiklamistir:
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Bu durumu tek kelime ile agiklamak miimkiin. Cehalet... Diger iilke halklar
Tiirkiye hakkinda akla gelebilecek tiim kotii seyleri disiiniiyor. Tiirklerin cahil, tembel,

fakir, radikal Islamci, deli, barbar ve tehlikeli olduklarini diisiiniiyorlar.

e Tirkiye hakkinda o kadar az sey biliniyor ki bu da bir bosluk doguruyor ve bu

bosluk tiim bu olumsuzluklar ile dolduruluyor.

e Tirkiye’den diinyaya yansiyan haberler hep olumsuz. Ya bombalama eylemi ya

da kus gribi gibi.
¢ Bunlara kars1 koyacak pozitif bir imaj yok.

Tirkiye’nin turizm ve Kkiiltiirel miras1 konusunda herkes iyi diisiiniiyor ancak
insanlarin kafasinda Tiirkiye turizmi, glizellikleri, tarihi miras1 ile bugiinkii imaj1 arasinda

dogrudan bir baglanti olusmuyor (www.milliyet.com.tr).

Ger’in (1997:19) yapmis oldugu bir calismada, Tiirklerin zihnindeki Tiirk imaj1
Ol¢iilmeye calisilmis ve Tiirklerin kendi zihinlerindeki Tiirkiye imajinin, Batililarinkinden

pek de farkli olmadigi, hatta daha da olumsuz oldugu bulgularla ispatlanmigtir.

Giiveng’e gore, olumsuz Tiirkiye imaji1 belli koklerden beslenmektedir. Bunlardan
ilki, Miislimanlarin Hristiyanlig1 kabul etmedigi gibi reddettigi inancidir. Bu yaygin inang,
Avrupa’daki uluslasma donemiyle yeniden canlanan Hristiyan akimlarca da
benimsenmistir. Ikincisi, batinin teknoloji ve ekonomisiyle diinyaya egemen olmasindan
sonra gelisen istiinliik duygusu ve bu duygunun dogu bati iligkilerini olumsuz yonde
etkilemesidir. Ugiinciisii, Osmanli egemenligi altinda yasayan azinliklarda ortaya cikan
milliyet¢ilik akimlari ile ulusal bagimsizlik savaslarinin yarattigi Tiirk imajidir. Sonuncusu
ise Osmanli Devletinin 1. Diinya Savasinda Almanlarin yaninda yer almasindan dolay1
Fransizlar ve Ingilizler tarafindan diisman ve barbar olarak nitelenmesidir (Giiveng,

1993:329).

2.2.1. Batida Tiirkiye ve Tiirk Imaji

Tiirk algisi, yiizyillar iginde smurlarint Avrupa’da Avusturya kapilarina kadar
getiren Osmanli Devleti doneminde sekillenmistir. Cumhuriyet’in kurulusu ile birlikte
Tirkiye’nin modern diinyada oynadigi énemli role, sahip oldugu zengin dogal, kiiltiirel ve
tarihi varliklara ve bunlar1 gérmek tizere Tiirkiye’ye gelen milyonlarca Avrupaliya ragmen,
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halen Tiirkiye ve Tiirklerle ilgili temeli ge¢mise dayanan bir¢ok yanlig algi tlilke imajini
olumsuz yonde etkilemektedir (Altinbasak ve Yalgin, 2008:28). Tiirk kimligi, Avrupa'nin
kendi kimligini tanimlayabilmesi ve birlik ve biitiinliigiine zemin teskil edebilmesi i¢in
tehdit olarak gordigii bir "6teki" olarak algilanmistir. Miisliiman sozciigii ile es anlamli
olarak kullamlan Tiirk kelimesi, Tiirk kimliginin basat bileseninin Islam olarak
algilanmasina da yol agmistir. Bdylece Tiirkler ve Islam, Avrupa kimliginin negatif
tanimlayicilart durumuna gelmislerdir. Tirk varligi, Hiristiyan Avrupalilarin "ortak
diismana" kars1 birlesmelerinin ve Avrupalilarin Avrupa c¢ergevesinde ortak bir biling

olusturmalarina da katkida bulunmustur (Akdemir, 2007:132).

Alman dili ile ilgili yapmis oldugu arastirmalarla bilinen Helmut Uhlig "Avrupa'nin
Anast Anadolu" adli eserinde Anadolu'nun Katolik diinyasinca Batili lilkelerin anas1 olarak
kabul edildigini ancak, Miisliman Tiirklerin egemenligine girmesiyle, Avrupa'nin diigmani
sayilldigini ifade etmektedir. Uhlig bu eserinde ayrica, Avrupa'nin, Hiristiyanlig1 ya da
Miisliimanhig1 se¢mesiyle ilgili olarak yasadigi siireclerin ve olaylarin, Osmanlilarin
1683'te Viyana’ya kadar gelmesine neden oldugunu ve dolayisiyla da bunun Tiirkiye'nin

Avrupalilar goziinde pek de iyi olarak goriilmemesine neden oldugunu savunmaktadir

(Uhlig, 2007:12).

Tiirklerin Bati ile dogrudan ilk temaslar1, Hagli Seferleri (1096-1291) yoluyla, bir
baska deyimle savas araciligiyla gerceklesmis, bundan sonra da Tiirkler, Batida uygarliktan

uzak, barbar bir toplum olarak goriilmiistiir (Tolungiig, 2000:33).

Winfried Schulze, Tiirk korkusu ile ilgili tiim polemikleri ve elestirileri soyle
Ozetler: 16. yiizyilda var olan ve sabitlesen Tiirk imaji, bir yandan “geleneksel
Hristiyan-Miisliman tezatinin”, diger yandan ise “dini diismanlik bilincinin” bir
sonucudur. Ayni zamanda Tirkler “askeri giig, fetih hirs1 ve Hristiyanlarla savasta zulim”
ile bagdastirilir. Tim bunlarin yanmi sira “kiiltiirel farkliliklar da anlasilmaz ve olumsuz
degerlendirilir’. Bu genel Tiirk imaji1 ezeli diisman esasina dayandirilmaktadir. Ezeli
diisman, yani dogustan diisman olani, diisman kabul etmek i¢in herhangi bir diigmanca
eyleme gerek duyulmaz. Birinin Tiirk olmasi Hristiyanlarin diigmani olabilmesi igin

yeterlidir (Cosan, 2005:266).

Martin Luther’e gore, Tanr1 Tiirkleri, Hristiyanlara ceza versin, onlar1 yola getirsin

diye gonderdi. Bunun icin onlara kars1 savagsmak miimkiin degildir, buna boyun egip,
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sabretmek gerek. Fakat Tanr1 ilerde, onlarin (Hiristiyanlarin) ¢ektikleri cezayi kafi gorecek
ve Tiirkleri geri c¢ekecektir. Tirklerin higbir zaman biitiin Avrupa'y1 ele gecirecekleri
disiintilmemistir (Tanyu, 1981:157). Bu gibi sdylemlerin, olaylarin, sorunlarin ve hala
okullarda Tiirklerle ilgili okutulan tarih kitaplarinda olumsuzluklar Bati kiiltiiriinde nasil

etki biraktig1 ve Tiirkiye’nin imajin1 nasil olumsuz yonde etkiledigi agik¢a goriilmektedir.

Bat1 diinyasinda Tiirkiye imaj1 eskiye nazaran daha iyimser oldugu sdylenebilir.
Tiirkiye Cumbhuriyetinin 1980°de turizm amagl yatirirm yapmasi, tanitim ve reklam
harcamalarin1 icin biitceden ayrilan miktar ve yabancilar1 kesfedilmemis yeni
destinasyonlara ¢ekmesi sonucu bireylerin Tiirkiye imaji konusunda algilarini
degistirmistir. Bir cok bilimsel arastirmalar da gostermektedir ki Tiirkiye’ye gelen
bireylerle gelmeyenler arasinda oldukg¢a farkliliklar s6z konusudur. Tiirkiye’yi daha once
ziyaret eden turistler, ziyaret etmeyene gore Tiirkiye’yi daha modern ve gelismis bir tilke

olarak gérmesinin yani sira Tiirkiye’nin olumlu bir imaja sahip olduklari diisiinmektedirler.

Turizm ve Kiiltiir Bakanliginin yayinlamis oldugu Tiirkiye imaji raporunda Bati

tilkelerinin Tiirkiye imaji ve algilamasini su sekilde 6zetlenmistir (Www.kultur.gov.tr):

Almanya: Almanya’da Tiirkiye denildiginde, giines, sahil, kum, hizmet kalitesi ve
yerli halkin sicakkanliligi ile beraber olumlu imaja sahip bir tatil destinasyonu olarak
gorlilmektedir. Bunun birlikte, uzun miiddet kalinacak tatil destinasyonu ve ucuz bir tatil

iilkesi algis1 yaygindir.

Ingiltere: Ingiltere’de Tiirkiye sicak iklimi ve kiiltirel degerleri olan bir
destinasyon olarak algilanmaktadir. Ingilizler arasinda Tiirkiye olumlu bir imaja sahiptir ve
en c¢ok “giinesli” (%68), “tarihi” (%55) ve “kiltirel” (%48) sozciikleri ile
tanimlanmaktadir. Tiirkiye imaji, hem Tirkiye’yi son birkag¢ yil i¢inde ziyaret edenler ve
hala ziyaret etmemis olsalar da gitmek istedikleri iilkeler listesine aldiklar1 goriilmektedir.
Tiirkiye’ye turistik amagla gelen Ingilizleri cogu kiy seritlerini tercih etmelerinin yan sira
tarihi ve kiiltiirel turlar1 tercih ettikleri gortilmistiir. Tiirkiye’de tatil yapan on kisiden
sekizi konaklamalar sirasinda tarihi ydreleri ve miizeleri ziyaret etmektedirler. ingilizlerin
yaklasik ticte biri Tirkiye’yi ziyaret ettigini belirtmekle birlik de genel itibariyle
konaklama tesislerinin kalitesi, yerel halkin tutum davraniglarindan memnun kaldiklar

vurgulamaktadirlar.
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Hollanda: Tirkiye’yi ziyaret eden Hollandali turistler, Tiirkleri konuksever,
kendine 6zgil kiiltliri olan, geleneksel bir iilke olarak algilamalariyla beraber ucuz iilke
olarak gormekteler. Ayrica daha oOnce Tirkiye’yi ziyaret etmis turistler, ziyaret
etmemislere gore, Tirkiye’nin liikks, giivenli ve hosgoriilii bir iilke oldugunu diisiiniirken,
ziyaret etmeyen turistler ise bunun tersini diisiinmektedir. Yani daha once Tiirkiye’de
bulunmayanlarin goziinde Tiirkiye’nin olumsuz imajinin oldugu sdylenebilir. Memnuniyet
diizeyine bakildik ta ise, Hollandali turistlerin %92 {ilkeden memnun ayrildiklar

belirlenmistir.

Fransa: Tiirkiye imaj1 turistik acidan olumludur. Ancak, yanlis algilama ve eksik
bilgi nedeniyle Tirkiye, Fransizlarin goziinde genel olarak olumsuz imaja sahiptir. Daha
once Tirkiye’ye gelmemis Fransizlara gore bir Arap lilkesi olarak diisiinmekteler. Bu da
Tiirkiye’nin kiiltiirel ve dogal farklhiliklarinin ¢ekiciligini golgeleyen bir algi bigimi

olmaktadir.

ABD: Tiirkiye Amerikalilarin géziinde, uzun yillardan bu yana yiiriitiilen her tiirlii
tanitim faaliyeti sonucunda; “tarihi, kiiltiirel, arkeolojik ve dogal zenginlikleri ile 6n plana
cikan bir turizm destinasyonu” olarak taninmaktadir. Amerikalilarin Tiirkiye’yi ziyaret
etme nedenleri arasinda, tarihi giizelliklerinin olmasi, UNESCO Diinya Miras Listesinde
yer alan dokuz destinasyonunun bulunmasi, dini turizm, yerel halkla iletisim olanaklar1 ve

Dolarin TL karsisinda gii¢lii olmas1 seklindedir.

Avusturya: Avusturya’da, Tiirkiye olumlu bir imaja sahiptir ve sevilen iilkeler
arasinda yer almaktadir. 2010 yili analizlerinde Tiirkiye ilk defa Ispanya ve Yunanistan’in
onlinde yer almigtir. Tiirkiye, klasik deniz, kum, giines tatili destinasyonu ve kiiltiirel
acidan zengin bir iilke olarak algilanmaktadir. Ayrica yapilan anketlerde, Avusturyalilarin
% 86’s1 tatil {lilkesi olarak Tiirkiye’yi “sempatik” yada “¢ok sempatik” olarak

tanimlamaktadir.

Isvigre: Tiirkiye imaj1, Isvigre’de genel anlamiyla olumlu kabul edilir. Tiirkiye ilgi
¢ekici, heyecan verici, modern-antik sentezi, mistik, konuksever bir turizm {ilkesi olarak

algilanmakla birlikte, siyasi agidan karmasik olarak tanimlanmaktadir.

Ispanya: Ispanyalilar Tiirkiye’yi, bir turistik destinasyon olarak gérmektedir.
Ayrica, yerel halkin sicakkanli olmasi, konaklama tesislerinin yeterliligi, fiyatlarin uygun

olmasi gibi nedenlerle olumlu imaja sahiptir.
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Italya: Tiirkiye, tarihi ve kiiltiirel zenginlik bakimindan olumlu bir imaja sahiptir.
Italyanlarin Tiirkiye’den memnun ayrilma nedenleri ise, dogal giizellikler, arkeolojik

alanlarin varhigi, Tiirk mutfagi, listiin hizmet anlayis1 vd. olarak siralanabilir.

Danimarka: Danimarkalilarin yaklasik % 40’1 Tiirkiye hakkinda hi¢ bilgiye sahip
degildir. Danimarkali turistler Tiirkiye hakkinda % 18’1 olumsuz diislinlirken, % 38’1 ise
olumlu bir imaja sahip oldugunu diisiinmekteler. Son zamanlarda Danimarkalilarin
goziinde Tiirkiye imajinin olumlu yonde ivme kazandigi goriilmektedir. Bunun ana
nedenleri ise Tiirkiye’nin diinya siyasetinde daha aktif rol oynamasi ve rakip turizm

iilkelerindeki gidisatin kotliye gitmesidir.

Finlandiya: Finlilerin deniz, kum, giines odakli klasik tatil anlayis1 dogrultusunda;
Tiirkiye sicak iklimi, sahilleri, tesisleri, golf, yatcilik, dag ve doga yiiriiyiisleri, dalis,
yelken, yamag parasiitii gibi sportif aktiviteleri ile olumlu bir imaja sahiptir. Ozellikle son
iki yilda kiiltiir, tarih ve sehir turizmine de ilgi artmistir. Modern yiiziiniin yan1 sira kiiltiir
ve gelenegi de iginde barindiran Istanbul bir sehir molas1 destinasyonu olarak

goriilmektedir.

2.2.2. Doguda Tiirkiye ve Tiirk imaj

Tiirklerin doguyla olan iliskilerini tarihsel siire¢ i¢inde Ozet bir seyirle bakmak,
doguda olan Tiirtk ve Tiirkiye imajim1 anlamak i¢in bir baslangi¢ olacaktir (Avcikurt,
2005:21). Proto-Mogollar’dan gelen Kitaylar’in 924’te  Orhun havalisine hakim
olmalariyla birlikte, bu bolgelerdeki Tiirk boylar1 bir birlerini sikistirarak batiya dogru gog
etmeye basladilar. 1027 yilina gelindiginde artan Kitay baskisi sonucu Tiirklerin batiya
goci bir sel hali almist1 (Afyoncu, 2012:15). Bu baskilar sonucu kendi yurtlarini birakmak
zorunda kalmis Tiirkler bdylece Islam inanciyla tamismistir. Bilindigi gibi, Tiirkler

Islamiyet’i kendi istekleri ile benimsemislerdir.

Tirkiye’nin  Orta Asya’dan ayrilip 10. asirda Miisliimanlasarak Doguya
gelislerinden yaklasik bin yil gegmistir. Tiirklerin, Selguklu, Osmanli ve Safevi Devletleri
doneminde Orta Dogu ve Avrupa’da kurduklari egemenlikleri, kuskusuz ki doguda ve

batida birbirinden farkli olumlu ve olumsuz izlenimleri beraberinde getirmistir.
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Tiirkiye’nin ve Tirklerin imaj1 Batidaki gibi olumsuz degildir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligmin  yapmis oldugu imaj arastirmasinda su bulgular elde edilmistir

(www.kultur.gov.tr):

Rusya Federasyonu: Rusya Federasyonu’nda Tiirkiye’nin imaj1 “en popiiler ve en
cok tercih edilen tatil destinasyonu” seklindedir. Yapilan arastirmada, Rusyalilarin %47’si
tatil icin en uygun iilkenin Tiirkiye oldugunu belirtmistir. Tiirkiye denildiginde, uygun
fiyat, kaliteli hizmet anlayisi, gelismis konaklama tesislerine sahip, 6zgiin tarihi ve kiiltiirel
degerleri olan ve medeni bir destinasyon olarak algilanmaktadir. Ayrica Rusya vatandaslari
nezdinde tatil denince akla gelen ilk iilke Tirkiye’dir. Son donemlerde Rus turistler
Tiirkiye’nin sahil seridinden farkli olarak {tlkenin diger turistik bolgelerine de ilgi
gostermektedirler. Boylece Tiirkiye, Rusya pazarinda olumlu imaj elde ederek, en ¢ok
tercih edilen destinasyon olarak kendi birinciligini korumaktadir. Memnuniyet diizeylerine
bakildiginda ise, Tirkiye’ye tatil i¢in gelenlerin %59,4’1i Tirkiye tatillerinden kesinlikle
cok memnun kaldiklarini ifade ederken, memnun kalmadigini belirtenlerin orani sadece

%5°tir.

Cin: Yapilan aragtirmada Cinliler goziinde Tiirkiye, Asya ve Avrupa arasinda,
kiiltiirel agidan zengin bir iilke olarak olumlu imaja sahiptir. Cinlilere gore Tiirkiye farkl
kiiltiir ve zengin tarihe sahip olmasinin yani sira Avrupa’ya gore fiyat bakimindan daha
avantajli bir konuma sahiptir. En ¢ok memnun kaldiklar1 unsurlar ise, Tiirklerin

misafirperverligi, iklimi, mutfagi ve alisveris olanaklaridir.

Japonya: Tirkiye, Japon turistler agisindan, tarihi, kiltiirel ve dogal zenginliklere
sahip dost bir iilke olarak algilanmaktadir. Tiirkiye’de 2010 Japon yili etkinlikleri, iki iilke
halkin1 yakinlagtirmada ¢ok etkin bir rol iistlenmistir. Memnuniyet diizeylerine
bakildiginda ise Tiirkiye’yi ziyaret eden Japon turistlerin %95°i seyahatlerinden memnun
kalmistir. Etkilendikleri anlar ise, yasam tarzi ve kiiltiirel farklilik, kendilerine gosterilen
yakin ilgi, konaklama tesislerinin kalitesi, rehber kalitesi, Istanbul ve Kapadokya nin

cazibesi, Tilirk mutfagi, fiyatlarin uygunlugu, iklim ve ulasim kolaylig1 olarak siralanmistir.

Giiney Kore: Tirkiye, Giiney Kore’li turistler agisindan, tarihsel ve kiiltiirel olarak
kardes iilke (tarihi ortak ge¢cmisleri nedeniyle) imajina sahiptir. 25 Haziran 1950 yilinda
baslayan Kore Savasi ve bu savasta Tiirklerin Giiney Kore’ye gostermis oldugu destekten

dolay1 her zaman kardeslik duygusuyla anilmistir.
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Tiirkiye’yi ziyaret eden Giliney Koreli turistler biiyiikk oranda seyahatlerinden
memnun kalmiglardir. Etkilendigi alanlar ise, tarihi zenginlik, dini agidan anlamli
(6zellikle Hristiyanlik), Tiirk mutfagi, kardes {ilke ve doganin giizelligi olarak
belirtilmistir.

2.2.3. Arap Diinyasinda Tiirkiye imaji

Tiirklerin ilk kez Araplarla tamigmas1 VI. yiizyilda Hz. Omer zamaninda olmustur.
Iranli Sasaniler’le, 637°de Celula’da da bir savas cereyan etmis, asil Sasaniler’in sonunu
getiren 642°deki Nihavend savasi sirasinda maglup Sasani hiikiimdari 111, Yezdicerd, Iran’1
terk ederek Tirk Hakanligina siginmak amaciyla Belh’e ¢ekilir. Arap komutant Ahnef Bin
Kays bunu takip ederek Belh’e yoneldi ve Tiirk topraklarma girdi. Iste Araplarla Tiirklerin
ilk énemli temasi bu sekilde basladi. Tiirkler islamiyet’le VI. yiizyilda tanismislarsa da iic
yiiz yi1l boyunca bazi zorluklardan ve baskilardan dolay: Islamiyet’i kabullenmemis ve
isinmamislardir. Arap hakimiyetinin son buldugu IX. ylizyilin sonlarindan itibaren bolge
insam1 rahatlamis ve Tiirkler X. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren Islam dinine girmeye

baslamiglardir (Cetinkaya, 2005:78).

Karahanlilar Devleti, Satuk Bugra Hanin, Abdiilkerim adini alarak 920 yillarina
dogru Islam dinini kabul etmesiyle, Tiirk tarihinin mukadderat1 degisti ve bu hadise, Tiirk
tarihinde tam bir doniim noktas: teskil etti (Oztuna, 1983:135). Artik Tiirklerin yiizleri
Islam diinyasina dénmiistii. Burada magliibiyete ugrayan Cin ise, i¢ buhranlara diiserek, bir
daha Orta Asya’ya ve Tiirklere miidahalede bulunamadi (Turan, 2003:219). Araplarin Tiirk
topraklarindan ¢ekildigi bu dénemde, Tiirkler Islam’1 kitleler halinde, kendi iglerinde
kolaylikla kabul etmislerdir. Kitleler halinde Islamiyet’i kabul etmelerinin arka planinda
yatan en &nemli sebep, Islam’in, Tiirk sufi dervisleri vasitasiyla, “mistik bir yorumla”

anlatilmaya baglamas1 ve tanitilmis olmasidir (Cetinkaya, 2005:78).

Islam diinyasinin tarih sahnesine ¢ikmasi ve etkileri cok kapsamli bir medeniyet insa
etmelerinde iki 6nemli unsurdan birisi Araplar, digeri ise Tiirkler olmustur. Araplar Emevi
ve Abbasi devletleri ile Islami koklestirirken, Tiirkler de Selguklu ve Osmanli Devletleri
ile bunu kalic1 ve cihanstimul yapmislardir (Bozan, 2012:965). Tolungii¢ (1992:17)’e gore
Tirkler, Hagl seferlerini durdurarak Ortadogu’nun Hristiyanlagsmasinin engelledikleri i¢in
bir ¢ok Islam tarihgisi Tiirk yonetimi altinda Islamiyet’in ikinci atilm ¢agm yasadig1
konusunda goriis birligine girmislerdir. Ancak Cumbhuriyet ile birlikte gelisen reformlar,
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ozellikle “laik devlet ilkesi” Miisliiman Dogu iilkelerini endiselendirmis ve olumsuz bir

imaj ¢izmistir.

Tiirkler ve Araplar Osmanli Devleti catisi altinda dort asir bir arada yasamislardir.
Osmanli Devleti bu siire i¢inde Araplarin yasadiklar1 bolgelere hakim olmus ve Tiirklerin
Islamiyet’i kabul etmesi ve bu dogrultuda Araplarin Miisliiman kimlikleri nedeniyle
Osmanli Devletinde Tiirklere daha yakin bir millet olarak kabul edilmistir. Araplarin
halifeye olan bagliliklarindan dolayr Osmanli'ya daha yakin bir millet olmasin1 saglamis
ama zamanla yabanci gii¢lerin yerli halki Osmanli Devletine ve halifeye kars1 kiskirtmasi

sonucu bu bagliliklarint olumsuz yonde etkilemistir.

Arap iilkelerinde Tiirkiye’ye bakist bugiin oldugu gibi tarih boyunca da ¢ok boyutlu
olmustur. Modern donemde Arap diinyasinda bu algiy1 etkileyen gesitli doniim noktalar
tespit edilebilir. Ornegin, Arap diinyasinin farkli boélgelerindeki milliyetci gruplar
Tiirkiye’nin bagimsizlik savasini yakindan takip etmislerdir. Ote yandan, Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nin kurulmasi ile eszamanli gergeklestirilen reformlar karisik tepkilere yol
acmustir. Ozellikle halifeligin kaldirilmas: gesitli elestirilere ve hayal kirikligma sebep
olmustur. Islami kesimler Tiirkiye’deki laiklik uygulamasini siirekli olarak elestirmistir.
Fakat bu durumda bile Tiirkiye’deki reform siireci Arap iilkelerinde 6zellikle yeni yeni
ortaya ¢ikan modern elitler arasinda rastlanilan Mustafa Kemal hayranligina kaynak

olusturmustur (Nafi, 2009:68).

Tirkiye’nin daha sonraki olumsuz imgesinde bodlgede egemen olan Arap
milliyet¢iligi goriisi 6nemli bir rol oynamustir. Bagimsizlik sonrasi donemde Arap
milliyetcilerinin ~ anlatimlarinda  Osmanli  Imparatorlugu, Arap diinyasimin  geri
kalmishgindan sorumlu olan somiirgeci giic olarak tasvir edilmistir. Tiirkiye tarafi ise
Osmanli mirasindan “uzaklagma” istegi ile Arap isyaninin ardindan olusan “ihanet” hissi
arasinda gidip gelmistir. Son yillardaki tarih yazimi ¢alismalart “baski” ve “ihanet”
kategorileri ile bakmaya karsi ¢ikiyor olsa da, Tiirkiye ve Arap diinyas: arasindaki
iliskilerin ders kitaplar1 ve kiiltiirel temsillerle canli tutulan bu olumsuz tarihsel bellek
icerisinde gelistigini sOylemek miimkiindiir. Ayn1 zamanda, Tiirkiye’'nin 1949 yilinda

Israil’i resmi olarak tanimasi da ayr1 bir gerginlige sebep olmustur (Altunisik, 2010:7).

Tiirk entelektiielleri Arap etkisinde gelistigi varsayilan Selguklu-Osmanli birikimini

atlayarak Islam oncesi Tiirk kiiltiirii ile moderniteyi irtibatlandirmaya c¢alisirken, Arap
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entelektilielleri Arap Diinyasinin baski altinda tutuldugunu diisiindiikleri Selguklu-Osmanli
donemlerini atlayarak Emevi-Abbasi donemine atfen yeni bir siyasal yapt ve kiiltiir

olusturmaya ¢alismislardir (Davutoglu, 2002:407).

Tirkiye’ye iligkin son zamanlarda meydana gelen bir¢ok gelisme Arap diinyasinda
ki Tiirkiye algisinin olumlu hale gelmesine &n ayak olmustur. Bunlar arasinda 1limli Islam
politikast yiiriiten AKP (Adalet ve Kalkinma Partisi)’nin 2002 yilinda iktidara gelmesi,
Mart 2003’te ABD’nin Irak’a saldirmak igin Tiirkiye’den Incirlik Hava Ussiiniin
kullanilmas talebi ve TBMM’nin bu talebi reddetme karari, Tiirkiye’nin son 10 yilda Arap
iilkeleriyle iligkilerini gelistirmesi ve bu iilkelerdeki sosyal, siyasi, ekonomik ve diger
alanlardaki sorunlara arabuluculuk roliinii iistlenmesi, Israil’in Gazze saldirilar1 karsisinda
Arap diinyas1 susarken Tiirkiye’nin bu haksizliga sessiz kalmamasi ve diinya basininda ve
esasen Arap basininda ses getiren aciklamalar yapmasi ve Bagbakan Erdogan’in Davos’ta
Diinya Ekonomik Forumunda Israil Bagbakan1 Peres’e Gazze saldirilar1 nedeniyle ¢ok sert
bir dille elestirmesi ve diger nedenlerden dolay1 Arap iilkelerindeki Tiirkiye imajinda

onemli derecede olumlu etkileri olmustur.

Tirkiye hem Orta Dogu’da hem de Bati diinyasinda bir ¢ok {ilke tarafindan
arabulucu olarak kabul edildigi i¢in benzersiz bir pozisyona sahiptir. Boélge igin,
Tiirkiye’nin Islami karakteri dénemli ve giiven vericidir. Orta Dogu’da Islam, ¢arpik
demokratik uygulamalara sahne olan toplumlarda gittikge daha popiiler bir politika haline
gelmektedir. Bu baglamda Tiirkiye, 1limli Islam politikas1 giiden hiikiimeti dolayisiyla
bolgesel konular1 ve hassasiyetleri anlama kapasitesine sahip olarak goriilmektedir. Ayrica
Arap diinyas1 gogunlukla Siinni oldugundan Tiirkiye’ye Iran’dan daha fazla yakinlik
hissetmektedir (Altunisik, 2010:24).

Tirkiye’nin Arap diinyasindaki bu gibi olumlu gelismeler genellikle siyasi
otoriteyle saglandigini sdylememiz miimkiindiir. Son iki yilda Tiirkiye sinirinda yasanan
olaylar ve bu olaylar karsisinda Tiirkiye’nin tutumu Irakla yasanan gerginlikler ve Suriye
krizinde yalniz birakilmasi ve basarisiz olmasi Tirkiye imajini olumsuz yonde etkiledigi

gorilmistiir.

Tiirkiye Ekonomik ve Sosyal Etiitler Vakfi (TESEV) ve KA Arastirma tarafindan
2013 yilinda yiirtitiilen “Ortadogu’da Tiirkiye Algis1” adi altinda yapilan arastirmada 16
iilkede 18 yas istii toplam 2.800 kisi ile gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda,
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Tiirkiye’nin artik bolgede en sevilen iilke olma unvanini kaybettigi sonucuna elde edilmis.
Seneler itibariyle bakildiginda 2012 yilinda yine TESEV’in yapmis oldugu arastirma
sonucunda Tiirkiye, 69’la zirvede iken, 2013 yilinda yerini kaptirdigi Birlesik Arap
Emirlikleri’nin ve onun ardindan listeye giren Suudi Arabistan’dan sonra yiizde 59 oranla
ticiincii lilke oldu. 2011 yilinda ise bu oran ylizde 78’le tavan yapmisti. Yine 2013 yilinda
adi gegen arastirmada Tirkiye %53 ile model iilke olarak gosterilirken, 2011
arastirmasinda ise bu oran %61 idi. 2012 yilinda yapilan arastirmada “Tiirkiye bolgede
model iilkedir” ibaresine destek, en ¢cok Libya, Tunus, Filistin ve Misir’dan geliyordu. En

az model olarak gorenler ise Suriye ve Iran’dan katilimcilardi (www.tesev.org.tr).

2.3. Turizm Kavram

Turizm konusunda yapilan bilimsel ¢alismalarda karsilasilan en biiyiik sikint1 turizm
taniminin yapilamamasindan dogmaktadir. Ciinkii genis bir alana yayilmis, karmasik ve
cok yonlii bir olay1 tek bir tamim ile ifade etmek zordur (Unliiénen vd. 2009:16). Turizm
kavraminin kokenini, Latinceden donme hareketini ifade eden “tornus” sozciigii
olusturmaktadir. Ingilizcedeki “touring” deyimi ile “tour” deyimleri de bu sozciikten
tiiremistir (Akat, 1997:2, aktaran: Unliidenen vd. 2009:16). Erdogan’a gore ise, turizm
teriminin kokeni “tour” sézciigii olup, Ibraniceden “6grenme, arastirma” anlamlarina gelen
“torah” sdzciigiinden tiiremistir. Ibraniler olagan bir bigimde yasanilan yerlerin disindaki
uzak yerleri gérmek, oralarda oturan insanlarin ekonomik ve sosyal durumlarini incelemek
iizere kendi gonderdikleri kisilere turist ve bunlarin eylemlerine de “turlamak” denirdi

(Erdogan, 1995:8).

Eskiden Tiirk¢cede kullanilan ve hala yayginligmmi koruyan Arapgada “siyaha”
sOzciigiinden tlireyerek Tiirkgeye gecen “seyahat” sozcligli “turizm” sdzciigii ile es anlamli
olarak kullanilmaktadir. Arapcada, “cok gezen, ¢cok dolasan” anlamlarina gelen ve halen

giiniimiiz Tiirk¢esinde kullanilan “seyyah” sozciigii ise “turist” sozciigiiniin es anlamlisidir.

Turizm olaymin tarihsel olarak ge¢misi 1811°lere, belki de daha oncelerine
gitmektedir ve bu nedenle turizmin tamimi da halen degismeye devam etmekte (I¢oz,
2005:1) ve toplumlar arasinda ekonomik, sosyal, siyasal ve psikolojik birgok faktoriin bir
araya gelmesiyle olusmaktadir. Genis, karmasik ve c¢ok yonlii olan turizm kavraminin

temelinde ise seyahat olgusu yer almaktadir. Bu olgu, XX. yiizyila 6zgii modern bir olay
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gibi algilansa da aslinda seyahatin, insanlik tarihi kadar eski bir olgu oldugu bilinmektedir
(Oztas ve Karabulut 2006:15).

Turizmle ilgili yapilan tanimlamalar ya da ¢aligmalar XIX. yiizy1l sonlarma kadar
uzandig1 bilinmektedir. Bir ¢cok arastirmaci ve yazarin, konuya iliskin olarak ¢ok degisik
tanimlama ve agiklamalar1 olmakla birlikte; turizmin ilk tanimi Guyer-Feuler tarafindan
1905 yilinda yapilmigtir. Buna gore turizm; “gittikce artan hava degisimi ve dinlenme
gereksinmeleri, doga ve sanatla beslenen goz alici giizellikleri tanima istegine; doganin
insanlara mutluluk verdigi inancina dayanan ve 6zellikle ticaret ve sanayinin gelismesi ve
ulagim araglarinin kusursuz hale gelmelerinin bir sonucu olarak uluslarin ve topluluklarin

2

birbirlerine daha ¢ok yaklasmalarina olanak veren modern ¢aga 6zgii bir olay” olarak

tamimlamaktadir (Bahar ve Kozak, 2008:26).

Literatiire bakildik ta cagdas turizm kavraminin tanimi, Ikinci Diinya Savast
doneminde Isvicreli ekonomistler Walter ve Krapf tarafindan yapilmistir. Walter ve
Krapf’a gore; “turizm insanlarin siirekli ¢alisma ve konutlarinin bulundugu yer disinda
yaptiklar1 seyahat ve konaklamalarindan meydana gelen iliski ve olaylarin timii” seklinde
tanimlamaktadir. Bu tanimi daha sonra, Uluslararasi bilimsel Turizm Uzmanlar1 Cemiyeti

( AIEST) ve Diinya Turizm Orgiitii (WTO) de kabul etmistir (Bahar ve Kozak, 2008:27).

Diinya Turizm Orgiitiiniin tanimma gore, “turizm, insanlarin kisisel, is veya
meslekleriyle ilgili amaglarla genelde yasadiklar1 ¢evre disindaki iilke veya alanlara olan
akimlarindan kaynaklanan sosyal, ekonomik ve kiiltiirel olaylarin biitiiniidiir. Ziyaretgi
olan bu kisiler turist veya giiniibirlik¢i, bolgede ikamet eden veya etmeyen olarak da
adlandirilabilmekte ve turizm faaliyetlerine katilan ve turizm harcamasi yapanlari
kapsamaktadir” (WTO, 2013). Tiirkiye Dil Kurumu ise “bir iilkeye veya bir bolgeye turist
cekmek i¢in alinan ekonomik, kiiltiirel, teknik 6nlemlerin ve yapilan ¢alismalarin timii”

(TDK, 2013) olarak tanimlamaktadir.

Turizm, uluslararas1 ticarete konu olan geleneksel bir hizmet faaliyeti olarak
gorlilmektedir. Dolayistyla bir iilkeye gelen yabanci turistlerin o tilkede yapmis olduklar
harcamalar, ayn1 mal ihracatinda oldugu gibi iilkeye doviz girisi saglamakta ve bu sekliyle
turizm goriinmeyen bir ihracat kalemi olarak degerlendirilmektedir. Buradan yola ¢ikilarak
bircok gelismis ve gelismekte olan iilkede turizmin ekonomik biiylime iizerindeki olasi

etkisi aragtirllmistir (Yamak vd. 2012:205).
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2.4. Talep Kavramm

Turizm talebi kavramindan Once talep tanimi yapmak uygun olacaktir. Talep
sozcligi  “ta-la-ba” fiilinden tiireyerek Arapgadan Tiirk¢eye gecmistir. Sozciik olarak
“arama”, “rica”, ‘“‘siparis”, “istirham” gibi anlamlara gelmektedir. Tiirkgede giinlik

konusma dilinde ise talep, “istek”, “arzu” olarak kullanilmaktadir.

Talebe iliskin tanimlar yazarlarin kisisel goriislerine bagli olarak farkliliklar
gostermektedir (Sari, 2003:25). Talep kavrami, gelir ve fiyat degiskenlerinden hareketle
farkli sekillerde tanimlanabilmektedir (Yagci, 2007:21). Bir seyi elde etmek i¢in agiklanan
arzu ve istek ile bir malin bedelini 6deyerek satin alma arzusu bir biri ile karistirilir. Ancak
talep ekonomik anlamda, “belirli bir piyasada, belirli bir mal ve hizmetin, belirli zamanda,
diger faktorler sabit kalmak kaydiyla, belirli bir fiyattan tiiketicilerin bu mal ve hizmetten
satin almak istedikleri miktardir” (Unliiénen ve Tayfun, 2009:36). Ulgen (2010:55)’e gore
ise talep “belirli bir slirede bir mala ve bu malin degisik fiyatlarina karsi bir tiiketicinin

satin almak istedigi miktardir”.

Herhangi bir iiriiniin talebinden soz edildiginde talep, belirli bir piyasada, belirli bir
dénemde, tirliniin fiyat1 disinda o {iriiniin talebini etkileyen diger faktorler sabitken, cesitli
fiyatlardan satin almak istenilen miktaridir (Dinler, 2011:95). Genel anlamda talep; insan
ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla mallara kars1 duyduklar: satin almak arzusudur. Ancak
her satin alma arzusunun talep sayilabilmesi i¢in tiiketicilerin satin alma giiciiniin de
bulunmas1 gerekmektedir (Ulgen, 2010:55). Baska bir ifadeyle talep, yeterli satin alma

giicii ile desteklenen istekler seklinde de tanimlanabilir (Unliiénen, vd. 2009:44).

2.5. Turizm Talebi

Turizm arziyla birlikte turizm piyasasinin diger 6énemli bir kolunu olusturan turizm
talebi, genel anlamiyla ifade edilen talep kavramina benzer bir tanima sahip olmaktadir
(Bahar ve Kozak 2008: 109). Bu baglamda, ilgili alan yazininda turizm talebi; “belirli bir
piyasada, belirli bir fiyata turistik mal ve hizmetleri, rasyonel veya irrasyonel nedenlerle,
kendi ikamet yeri disinda satin alma isteginde bulunan, bu istegini gergeklestirmeye imkan
verecek kadar satin alma giicline ve bos zamana sahip olan insanlarin miktar1” olarak
belirtilmektedir (Olali ve Timur, 1998:195). Benzer bir ifade de ise turizm talebi; “yeterli

satin alma giiciine ve bos zamana sahip olup belirli bir zaman diliminde, belirli bir hedef
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dogrultusunda turistik {iriin ve hizmetlerden faydalanan ya da yararlanmak isteyen kisi

veya kisiler toplulugu” olarak tanimlanabilir (Kozak vd. 2008:63).

Ancak turizm alaninda talebin tanimlamas1 yapilirken piyasa talebinin tanimidan
yola ¢ikilmast dogru olacaktir. Turizm talebinin tanimini yapabilmek i¢in turizmin diger
disiplinlerle olan iliskisi ve etkilesimini dikkate almak gerekir. Ekonomi disiplininin
yapmis oldugu tanimdan yola ¢ikarak turizm talebi; yeterli satin alma giiciine ve bos
zamana sahip olup belirli bir zaman diliminde, belirli bir hedef dogrultusunda turistik mal
ve hizmetlerden faydalanan ya da yararlanmak isteyen kisi ya da kisiler toplulugu olarak
ele alinabilir (Olal ve Timur, 1988:196). Tanimdan da anlasilacagi lizere turizm sektoriine

0zgii talep kavramindan s6z edebilmek i¢in (Kozak vd. 2001:62);

e Tiiketim zamaninin kesin olarak sinirlarinin ¢izilmis olmasi,
e Tiiketimde bulunacak kimsenin belirli bir gelire ve bos zamana sahip olmasi,

e Turistik iiriin ve hizmetlerin belirli bir piyasada turistlerin hizmetine sunulmusg

olmasi,
e Tiiketicinin 1iirlin ve hizmetlerden vyararlanmak i¢in iste§inin olmasi

gerekmektedir.

Turizm talebinin diger bir 6zelligi ise, turizmde talebin sadece tiiketimde bulunan
kisilerden olugsmamasidir. Bu nedenle turizm talebinin ii¢ bileseni vardir. Turizm
destinasyonuna fiilen giderek katilan efektif (fiili) talep, seyahat i¢in uyarilmis ancak
zaman veya para gibi nedenlerle istegi gerceklestiremeyen potansiyel talep ve
uyarildiginda seyahat edebilecek ancak mevcut olanaklar ve faaliyetler hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmayan ertelenmis turizm talebidir. Bu potansiyel talebin onemli bir
yiizdesini uygun motive edici araglarla ikna edilerek “efektif talep” haline
getirilebilmektedir (Bozok, 1996:2; Kozak vd. 2001: 62-63).

Bazi arastirmacilar toplam turizm talebinin {i¢ temel bilesenden meydana geldigini

belirtmistir (Cooper vd. 1999:25-26; Meldik, 1993:45);

a. Efektif (Ger¢ek) Turizm Talebi: Hemen hemen biitiin turizm istatistiklerinde yer
alan ve en yaygin Olgiilen turizm talebi bilesenidir. Turizmde aktif olarak yer alan yada

kaynaktan ¢ekim merkezine dogru seyahat eden “fiili” turistler gibi gergek kisi sayisidir.
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Efektif talep, satin alma istegi ile birlikte satin alma giicli, yani parasal olanaklar da
kullanilarak seyahat ve turizm {rilinlerinden yararlanan gruplar ifade etmektedir. Turizm
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeciler ve yoneticilerin en fazla ilgilendikleri turizm

talebi bilesenidir.

b. Bastirilmis Turizm Talebi: Turizm talebinin bu bileseni, niifusun ¢esitli
kisitlamalar nedeniyle seyahat edemeyen kismini temsil etmektedir. Bastirilmis talep, iki

unsurdan olusmaktadir; potansiyel turizm talebi ve ertelenmis turizm talebi.

Potansiyel turizm talebi, kosullarinda degisiklik oldugu takdirde gelecekte seyahat
edecek kisileri ifade etmektedir. Ornegin; kendilerine uygun fiyath bir tatil paketi
sunuldugunda seyahate ¢ikabilirler. Bu nedenle, bu grupta yer alan kisiler, efektif turizm
talebi kategorisine dahil olma sansina sahiptirler. Bastirilmig turizm talebinin ikincisi ise;
arz verilerinden kaynaklanan gegici bir problem veya kisit nedeniyle ertelenmis taleptir.
Ornegin, gidilecek bolgedeki konaklama isletmelerinde ya da ulastirma araglarinda yer
bulunamamasi, talebin gecici olarak ertelenmesine neden olur. Arz olanaklarinda meydana
gelecek olumlu gelisme ile ertelenmis talep, efektif talep kategorisine tasinabilir.
Bastirilmis turizm talebi iizerinde yapilacak arastirmalar Onemlidir, ¢ilinkii talebin
ertelenmesine neden olan etkenler tanimlanir ve ortadan kaldirilirsa kolayca efektif talebe

doniisebilmektedir.

c. Gergeklesmeyen Talep: Seyahat etmek icin gerekli olanaklara sahip olmayan
veya bu istegi gerceklesemeyen kisilerden olusmaktadir. Ornegin, savas halinde olan
tilkeler, vatandaglarinin bazi {lilkelere seyahat etmelerini engellemektedirler. Diger bir
ornek olarak; bazi iilke vatandaslarinin, gilivenlik, politik veya saglik nedenleriyle yurt
disina c¢ikislar1 engellenebilmektedir. Turizm talebinin bu bileseninin, efektif talebe
dontstiiriilmesi ihtimalinin diisiik olmasi ve veri temin etmenin olduk¢a giic olmasi

nedeniyle bu konuyla ilgili ¢alismalar son derece kisith kalmistir.

Turizm talebine iilke acisindan bakilacak olursa; iilke ici ve iilke dis1 olmak tiizere
iki gruba aymrmak miimkiindiir. Ulke i¢i turizm talebi; iilke vatandaslarinin kendi
tilkelerinde turistik ihtiyaclarini karsilamalari durumudur. Uluslar arasi turizm de olarak
ifade edilen iilke dis1 turizm talebi; vatandaslarin kendi iilkeleri disinda turistik
ihtiyaglarimi karsilamalar1 sonucu olusmaktadir (Atay, 2003:25; Bozok, 1996:2; Kozak,
2012:76).
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Bir ¢ok alanda oldugu gibi turizm talebi konusunda arastirmaci ve yazarlar arasinda
da fikir ayriliklar1 s6z konusu olmaktadir. Ornegin; ekonomistlere gére talep; “belirli bir
donem igerisinde kisilerin belirli bir fiyata almaya goniillii olduklari mal ve hizmet
miktaridir”. Buna karsit bir goriis olarak, psikoloji uzmanlar1 talebi; motivasyon ve
davranis temelli olarak nitelendirmektedir. Diger yandan cografyacilar, turizm talebini:
“stirekli islerinin ve konutlarmin bulundugu yerden uzak mekanlardaki turistik olanaklar
ve hizmetleri kullanmak isteyen, seyahat etmekte olan ve/veya seyahat etme egiliminde

olan kisi sayisidir” seklinde tanimlamaktadirlar (Ic6z, 2005:102).

2.5.1. Turizm Talebinin Ozellikleri

Turizm talebi, ekonomideki diger iirlin ve hizmetlere yonelik talebe gore bazi
farkliliklar ve degisik o6zellikler gosterir (Olalt ve Timur, 1988:196-197). Bu ozellikleri

asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir.

- Insanlar1 seyahat yapmaya yonlendiren ¢ok farkli motifler vardir. Bunlar, yer

degistirme arzusu ve kisisel istekler sonucu olusmaktadir.

- Genel olarak turizm faaliyetinde bulunanlar kisisel gelirinden harcama yapsa da,
isyeri veya farkli isletmeler tarafindan da harcamalar karsilanabilir. Turistik {iriiniin
cesitliligi ve turistlerin turizme katilis amaglarmin farkli olmasi, turizm talebine de ¢ok

yonliiliik getirmektedir.

- iklim, okullarmn tatil zamanlar1 ve ¢alisanlarin tatil imkanlari, aliskanliklar, moda
ve gosteris gibi nedenlerden dolayr turistik hareketler belirli mevsimlerde

yogunlagmaktadir.

- Turistik triinler liks tiiketim triinleri olarak kabul edildiginden kolay ikame

edilebilir 6zelliktedir.

- Ikame imkanlarmin yiiksek olmasi, sosyal, ekonomik, politik ve mali faktorler
turizm talebi iizerinde etkili olmaktadir. Bunun sonucu olarak, turizm talebi asir1 elastik

Ozellik tasimaktadir.

- Konaklama siiresi ile mesafe arasinda rekabet oldugu gibi, turistik tiiketim

harcamalarindaki konaklama pay1 ile ulastirma payr arasinda da rekabet vardir. Turist
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gonderen ve turist kabul eden bolgeler arasinda da rekabet vardir. Mesafeler uzadikca kalis

stireleri azalir. Bu durumda, konaklamaya ayrilan zaman ve para da azalacaktir.

- Turizm talebi degisken yapiya sahiptir, yani kisiden kisiye degismektedir.
Insanlar1 seyahate yonelten bir ¢ok nedenler vardir ve farkli hedeflere doniik olabilir. Bu
nedenler, insanlarin atmosfer degistirme istegi ve kisisel tatmin beklentilerinin bir
sonucudur. Uriinler ve bazi hizmetlere olan talep ¢ogunlukla belirli ve potansiyel tiiketici
kitlelerinin ortak ihtiyaglarindan dogdugu halde; turizm talebinin bireysel ve psikolojik bir
karakteri vardir. Turizm friinlerine duyulan ihtiyag, bireylerin sayisiz psikolojik

ihtiyaclarindan dogar (Erdogan, 1996:332).

- Insanlar kisisel yapilarina ve karakterlerine bagl olarak seyahate iten ve bir iilke
ve bolgenin turistik c¢ekiciliklerinin etkisiyle seyahate ¢eken ¢esitli nedenler varir. Boylece
cesitli amaclarla da seyahat eden kisiler arasinda farklilik olmaktadir, dolaysiyla farkli
amaclarla seyahate katilan insanlarin, ihtiyaclarini karsilama yoniindeki tiiketimleri de

farkli olacagindan turizm talebi heteronomdur (Bozok,1996:2).

2.5.2. Turizm Talebini Etkileyen Faktorler

Turizm arziyla birlikte turizm piyasasinin diger 6nemli bir kolunu olusturan turizm
talebini (Bahar ve Kozak, 2006:109) etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik
caligmalar 1960’11 yillarin baslarina kadar uzanmaktadir. Bu tarihten giiniimiize kadar siire
gelen galismalar da bir yandan genel olarak talep yasasi baglaminda gelir ve fiyat unsurlari
ana etkenler olarak belirlenirken diger yandan turizm yazininda turizm talebini etkileyen
faktorlerle ilgili calismalar neredeyse sayisiz potansiyel faktore de deginmektedir (Uysal,

1998:86, aktaran: Cavusgil, 2010:31).

Turizm talebini sadece tek bir faktér olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilecegi
gibi, birgok faktérde aymi anda farkli sekilde etkileyebilmektedir. Talebi etkileyen
faktorlerin ¢ok olmasi etkilerinin tespitinde zorluklar ortaya koymaktadir (Olali ve Timur,

1988:197).
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Sekil 2.5. Turizm Talebini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Kozak, (2012:80).

Genel olarak, iirliniin, rakip lriin ve tamamlayici {iriin fiyatina, tliketicinin gelir
diizeyi, zevk ve tercihleri ile teknolojik gelismelere bagl olarak degisir. Bu faktorlerin yani
sira kimi degiskenler de talep {izerinde dogrudan etkilidir. Ekonomi haricinde sosyal,
politik, psikolojik, yasal ve diger faktorlerden olusan degiskenlerde turizm talebinde
etkilidir (Bahar ve Kozak, 2006:111). Turizm talebini etkileyen bu faktorlerin incelenmesi
ve arzin talebe uyumunun goz Oniine alinmas1 gerekir. Ciinkii bir ¢ekim merkezinin turizm
arz1 bu merkeze yonelik turizm talep tiiriinii ve pazar1 belirler. Talebi belirleyen faktorler
genellikle ¢ekim merkezinin disindadir ve ¢ekim merkezinin etki edemeyecegi tiirdendir

(Yarcan, 1998:34).

Genel itibariyle toplumlarin sosyo-ekonomik durumlar ile yasadiklar1 bolgeler
bakimindan farkliliklar gosterebilen ve turizm talebine etki eden faktorler asagida alt

basliklar halinde siralanmistir.

2.5.2.1 Ekonomik Faktorler

Destinasyon iilke ve ya bolgelerinde olusan turizm talebinin miktarini etkileyen en

onemli faktor ekonomik degiskenlerdir (Bahar ve Kozak, 2006:111; Hacioglu, 1984:24).
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Ekonomik degiskenlerin etkisi ileri, gelismis ekonomileri olan iilkelerin vatandaslarinin
turistik amaglarla seyahat etmelerinde agik¢a goriilmektedir. Bir tiiketim sekli olarak
turizm talebinin gerceklesebilmesi o iilkenin Milli Gelir hacmine baghdir. Milli geliri
yiiksek olan iilkelerde turizme katilma orani da yiliksek olur. Yapilan anketlere gore,
kisilerin gelir diizeylerinin %10 artmasi, turizm harcamalarina ayrilan pay1 %20 oraninda
artisina neden olmaktadir (Hacioglu, 1984:24). Fakat milli gelirin yiiksek olmasi bir ferah
Olciisli sayllmayacag gibi, tek basina turizm olayina katilma oranimin da yiiksek olacagini
ifade etmede yetersizdir. Dolaysiyla milli gelirin hem {iilke niifusuna diisen miktar1 hem de
toplumdaki kisilere adaletli olarak dagilimi 6nemli olmaktadir. Turizm talebinin fazla
olmasi, sosyal adalet ilkelerine goére dagilmis milli gelirden kisi basina diisen gelir
miktariin yiiksek olmasina baglidir. Tersi durumda turizm talebi diisiik olmaktadir (Olali
ve Timur, 1998:200).

Turizmin yapis1 geregi, tliketicilerin (turistlerin) turistik {iriinii elde edebilmeleri i¢in
fiziksel olarak {iretim yerine gitme zorunluluklar1 bulunmakta ve seyahat elemani turistik
{iriiniin dogal bir parcas1 olmaktadir. Ozellikle uluslararasi turizm hareketlerinde ve uzun
stireli seyahatlerde turist gonderen bolge ile ev sahibi bolge arasinda ekonomik kosullar

oldukga farklilik gostermektedir (Bull, 1995:29).
Potansiyel bir turist, seyahat karar1 verirken (Cuhadar, 2006:43);

+ Kendi gelir diizeyini,

Gidecegi bolgedeki fiyat diizeyini,
* Doviz kurlarini,
+ Ulastirma maliyetini dikkate almak durumundadir.

Turizm talebini etkileyen ekonomik faktorlerden en 6nemlileri sirastyla, sunulan
turistik {irtin ve hizmetlerin fiyatlari, turizm talebinde bulunan kisilerin harcanabilir gelir
diizeyleri, turizm iirlinliniin fiyati, teknoloji, lilkeler arasindaki déviz kurlari, seyahat edilen
yere olan uzaklik ile reklam ve tamitim amaciyla yapilan harcamalar olarak sayilabilir
(Cuhadar, 2006:43). Bu faktorlerin yardimiyla, turizm talebine iligkin olarak; bir iilkeye
gelen turist sayisi, bunlarin ortalama kalis siiresi ve harcama miktari, geceleme durumlari
ile geldikleri iilkedeki kisi basina diisen gelir miktarida géz oniine alinarak ekonometrik

analizler yapilabilir (Bahar ve Kozak, 2008:115).
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2.5.2.1.1. Turistik Uriin ve Hizmet Fiyatlar

Turizm talebini etkileyen ekonomik faktdrlerin basinda fiyat gelmektedir (Sari,
2003:29). Bir mal ya da hizmetin talebini ilk olarak etkileyecek olan faktoriin o mal yada
hizmetin kendi fiyati olmasi ekonomide “talep kanunu” nun normal sonucudur. Bu
nedenle turizm talebini turistik mal ve hizmet fiyatlarinin bir fonksiyonu olarak gérmek
miimkiindiir (Igdz, 2005:119). Yani mal ve hizmetlerde oldugu gibi, turistik mal ve
hizmetlerde de ters yonlii bir iligki vardir. Turistik mal ve hizmetlerin fiyatindaki

degisimleri turisti iki sekilde etkiler (Unliiénen vd. 2009:56).

Gelir Etkisi; Turistin geliri sabitken satin aldig1 iiriinlerin fiyatlarindaki degismeler
satin alma giiclinli etkileyecektir. Turistik mal ve hizmetlerin fiyatinin artis1 tiiketicinin
satin alma tiglinde bir azalmaya sebep olur. Tiiketicinin geliri degismese bile reel yonden

azalmis demektir (Unliiénen vd. 2009:56).

Ikame Etkisi; Turistler fiyat1 yiikselen mal ve hizmetleri satin alma yerine ayni
ihtiyac1 karsilayabilecek olan turistik mal ve hizmetleri satin almaya yonlendirilebilir
(Unliiénen vd. 2009:56). Ciinkii fiyat1 diismeyen mal diisen diger mala gére nispi olarak
talep edilmektedir (Ulgen, 2010:59).

Turist, ekonomik c¢ikarlarmin geregi olarak, kendisine sunulan kalite ve kosullar
tagtyan turistik mal ve hizmetlerden genellikle daha ucuz olanmi tercih eder. Bununla
birlikte turizm talebi liikks nitelikteki mal ve hizmetlerin talebi ile rekabet halindedir. Liiks
nitelikteki diger mal ve hizmetlerin fiyatlar1 da turizm talebini etkilemektedir (Sari,
2003:30). Genellikle havayolu, denizyolu ve hizli trenlerde ki fiyat artis1 turizm talebinde

diistise neden olur.

Turizm sektoriinde piyasaya arz edilen turistik iiriine olan talep, normal mal
talebinden farkli olarak, cekicilik, ulasilabilirlik ve kolay elde edilebilirlik faktorleri
tarafindan etkilenmektedir. Bir diger ifade ile turizme olan talep birbirine bagl olarak
cesitli hizmetlere yonelik talebi de arttiracaktir. Ornegin bir turistin seyahati boyunca
ulagtirma, konaklama ve yeme igme hizmetlerinin tiimiinii talep etmesi gibi. Bu ii¢ unsur,
tilkenin turistik sartlart ve potansiyel turistlerin zevk ve tercihleri ile birleserek degisik
ozelliklere sahip farkli tiikketim kaliplarmin ortaya ¢ikmasina neden olacaktir. Diger
yandan turistik arzi olusturan unsurlardan her birindeki fiyat degisiklikleri s6z konusu

tilketim kaliplarinin yeniden sekillenmesine neden olacaktir (Siklar, 1997:65).
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Bir mal veya hizmetin talebini ilk olarak etkileyen ekonomik faktoriin, o mal veya
hizmetin kendi fiyat1 olmas1 nedeniyle turizm talebi ile turistik mal ve hizmet fiyatlart

arasinda birbirlerine bagimli bir iliski bulunmaktadir (Usta, 2008:95).

Herhangi bir destinasyona olan turizm akisinin yogunlugu ve talebinin miktar
iizerinde turistik mal ve hizmetlerin fiyatlar1 baskin bir rol oynamaktadir (Uysal, 1998:89
aktaran: Cavusgil, 2010:31). Diger bir deyisle, turistlerin tercihlerini oncelikli olarak

turistik mal ve hizmetlerin fiyatlar1 etkilemektedir.

Turistik mal ve hizmetlerin fiyatlari ile talep arasindaki iliski kapsaminda; seyahat,
konaklama ve gidilecek turizm destinasyonunda turistlerce yapilmasi planlanan

aktivitelerin maliyetleri incelemek gerekmektedir (Ryan, 2003:33).

2.5.2.1.2. Harcanabilir Gelir

Turizm talebini fiyattan sonra ikinci olarak etkileyen diger 6nemli bir faktor de
potansiyel turistlerin harcanabilir gelir diizeyleridir (i¢6z, 2005:127). Hi¢ kuskusuz,
bireylerin turizm talebinden s6z edebilmek i¢in 6ncelikle beslenme, barinma ve giyim gibi
temel ihtiyaglarinin Gtesinde dinlenme, eglenme ve seyahat amaciyla harcayabilecekleri
yeterli gelirlerinin olmas1 gerekir. Diger alanlarda oldugu gibi turistler de, para yada gelir
diizeyi konusunda duyarlidirlar ve turistik iirlin ve hizmetlere yonelik talep kisilerin
harcanabilir gelirlerindeki degismelerden énemli dl¢iide etkilenmektedir (Bahar ve Kozak,
2005:30). Dolaysiyla turistik mal ve hizmetlere olan talep, turistlerin harcanabilir
gelirlerindeki degismelerden dogrudan etkilenir. Turistik mal ve hizmet fiyatlarinda bir
degisiklik olmadan turistlerin harcanabilir gelir diizeyindeki artislar, turizm talebini artiric
yonde etki yapacaktir. Tersi durumda ise; yani fiyatlarda degisim olmaksizin harcanabilir
gelir diizeylerindeki ortaya ¢ikan bir azalma, turizm talebinin de azalmasina yol agar

(Sinclair and Stabler, 1997:21).

Turizm talebinin gelir esnekligi de, talep miktarindaki degigsme miktarmin gelirdeki
degismeye oranlanmasi ile hesaplanabilir. Genelde turizmin gelir esnekliginin 1’den
biiyiik olduguna inanilir. Bu durum turizm talebinin gelirdeki degismelere oldukca duyarli
oldugu; turistik mal ve hizmetlerin daha c¢ok lilks mal niteliginde oldugu anlamina
gelmektedir. Turizm, gelir diistiigiinde vazgecilebilecek ilk harcamalardan biri oldugu gibi,

ayn1 zamanda gelir arttiginda turizme yonelik talebin de artacagi beklenebilir. Bununla
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birlikte, bazi kimseler turizm talebinin gelir esnekliginin en azindan zengin iilkelerde kati
oldugunu diisiiniirler (Kozak, 2012:80; Sar1, 2003:31). Ornek verecek olursak, bir Arap
aile yillik gelirine gore program yaparak seyahate cikabilir. Aile, gelirinin diismesi ile

birlikte seyahat harcamalarini giiclendirmek icin diger giderlerde kesintiye gitmesi gerekir.

Insanlarin gelirleri arttikca liiks sayilabilecek tiiketim mal ve hizmetleri, harcamalar
normal mal niteligine biiriinebilir. Hatta gelir diizeyi daha da artarsa bu harcamalar zorunlu
harcama grubuna girebilir. Gelismis {lilkelerde kisi basina ulusal geliri 10,000 dolarin
iizerinde oldugu i¢in, normal gelir grubunda olan insanlar i¢in bile turistik mal ve hizmetler
ve turistik seyahatler giderek “zorunlu mallar” grubuna girmekte ve gelir esnekligi giderek
diismektedir. Hatta belli bir lilkeye, bolgeye, yoreye yada turizm tiirline olan talep, diisiik
mala doniiserek gelir esnekligi negatif duruma da gelebilmektedir (Sar1, 2003:32).

Turizm talebinin gelir esnekliginin yiiksekligi, seyahatin biiyiik Olg¢lide tiiketim
kosullarna ve ekonomik beklentilerine bagli olmasinin ana nedenidir. Ekonomik
durgunluk donemlerinde aileler, seyahat ve dayanikli tiiketim mallarina ayirdiklart payi
azaltarak daha c¢ok tasarruf yapmaya yonelirler. Aile bireyleri yeme-igme, barinma ve
giyinme gibi temel gereksinimlerinden 6zveride bulunmaktansa, tatil yapmamay1 tercih
ederler. Ancak, tatil harcamalarindan yapilan tasarrufu artirmak, daha 6nceden planlanmig
bir tatil programinin iptaline neden olmayabilir. Bunun yerine, kisiler tatil siiresini kisa
tutma, daha yakin bir bolgeye gitme ve seyahat harcamalarini minimum diizeyde tutma

gibi yontemleri tercih edebilirler (Kozak, 2012:80).

2.5.2.1.3. Doviz Kurlan

Hig siiphesiz ki turizm talebini etkileyen diger 6nemli ekonomik faktdrlerden biri de
doviz kurlaridir. Bir iilkenin doviz kurlar ile, gidilecek iilke doviz kurlar1 arasinda ciddi
oran farki varsa, bu turizm amacl seyahat edecek bireyler lizerinde olumlu ve ya olumsuz

etkisini gosterecektir.

Uluslararas1 turizm talebi fonksiyonlarinda doviz kuru da degisken olarak
kullanilmaktadir. Bunun nedeni, turistlerin gittikleri yerlerdeki zorunlu giderlerinin neler
olacagmi bilmekten ¢ok doviz kurlarini bilmek istemeleri bu nedenle kendilerine 6lgii
olarak doviz kurlarini almalaridir (Kozak vd. 2001:67). Eger turist kabul eden iilkedeki

fiyat aym: kalirsa ve turist gonderen {lilkenin para birimi nispi olarak deger kazanacak
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olursa, turist gonderen iilke vatandaslari tarafindan ev sahibi iilkenin mal ve hizmetleri
daha fazla talep edilecek ve sonucta turizm talebi artabilecektir (Icz, 1991:123). Ama

yapilan bazi arastirmalar bu goriisiin her zaman gecerli olmadigin1 gostermistir.

Doéviz kuru ve kur oynakliginin turizme etkisi ciddi bir risk olustururken, (Uguz ve
Topbas, 2011:9) doviz kurlarindaki oynamalar turizm talebini pozitif veya negatif yonde
etkilemektedir. Turist kabul eden bir iilkenin para biriminin degerinde artis yasanirken
turist gdnderen llkelerin para birimleri aym kalirsa, o iilkeyi turistler i¢in pahali duruma
getirmekte ve sonug olarak o iilkeye yonelik uluslararasi turizm talebinde bir azalmaya
yasanabilmektedir. Diger taraftan turist gonderen iilkenin d6viz kuru oranlarinda meydana
gelen bir diisiis, ililke disina seyahat edecek turistler lizerinde gelir azaltici bir etki
olusturabilmektedir. Her iki durumda, iilke i¢i turizm talebinde bir artisa yol
acabilmektedir (Bull, 1998:41).

Kisa donemde, bir iilkenin devaliiasyon nedeniyle fiyatin1 diisirmesi, turizm talebi
iizerinde fiyatlarin etkinligi ile, seyahat biitcesini hazirlamis olan turist i¢in bu iilke ucuz
olarak goriiniir. Turist devalliasyon yapan iilkeyi, satin alma giiclinde kendiliginden olusan
artig nedeniyle tercih edecektir. Ciinkii devaliiasyon nedeni ile, turist tatil biitgesine ve tatil
planina gdre tasarladig: turistik mal ve hizmeti, 6demeye razi oldugu fiyatin ¢ok altinda bir
fiyattan satin alma olanagina sahiptir (Bigen, 2004:74). Nitekim yapilan aragtirmalarda,
secilen degiskenler arasinda Tiirkiye’ye yonelik dis turizm talebini belirleyen en giicli

degisken doviz kurlar1 oldugu tespit edilmistir (Kozak vd. 2001:67).

2.5.2.1.4. Ulasim ve Uzakhk

Turistik Uiriiniin tiiketiminin tretildigi yerde gerceklesmesi 6zelligi, bir turistik
irini  olusturan temel unsurlardan birinin ulagilabilirlik olmasimi gerektirmistir.
Uluslararas1 turist variglarindaki 6nemli gelismeleri dikkate alindiginda da, turistlerin
turistik {iriinlin mevcut oldugu iiretim piyasalarina tiiketim i¢in ulagabilmenin, ulagtirma
aginin zaman ve yer bakimindan ucuz ve genis bir alana kitleleri tasiyabilecek olanaklara

sahip olmasinin bir sonucu oldugu belirtebilir (Bozok,1996:9).

Ulastirma hizmetlerinin fiyati turizm talebine etki eden 6nemli faktorlerden biridir.
Turistik bir iirlinlin bir unsuru olarak ulastirma hizmetlerinin fiyati yiikseldigi zaman nispi
olarak turizm talebinin diisecegi agiktir. Ulastirma hizmetlerinde fiyatin yani sira mesafe,
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ulagtirma araglarmin hizi, gilivenligi, konforu, kapasitesi ve tarifeleri de Onemlidir

(Unliidnen, vd. 2009:56).

Uzaklik, turizm talebine etki eden Onemli faktorlerden biridir. Bir turizm
destinasyonun ve iilkenin diger destinasyonlara ve ya iilkelere olan uzakligi ve ulastirma
olanaklar1 ekonomik unsur olarak turizm talebine pozitif ve da negatif olarak etki

yapmaktadir.

Uzakligin turizm talebine iki yonlii etkisi vardir. Birinci, gidilecek turistik bolgeye
olan uzaklik arttikga gidilecek yerdeki tatil icin kalma siiresi kisilacaktir. Bu tatilden
fedakarlik anlamina gelmektedir. Ayrica her ne kadar ulasim araglar1 hiz, konfor ve
teknolojik olarak geligsmis olsalar da, dinlenme ve tatil i¢in seyahat eden turistleri, uzak

bolgelere yapilan seyahatler belli bir derecede yormaktadir (I¢6z ve Kozak, 2002:121).

Uzakligin talep iizerindeki ikinci Onemli etkisi ise katlanilacak olan maliyettir.
Ornegin, havayolu ile ulasimda uzakligin siire etkisi ikinci plana diismekle birlikte ulasim
maliyeti 6n plana ¢ikmaktadir. Ayni turistik degerlere sahip iki bolgeden turist gonderen
iilkeye yakin olani ulagim maliyeti agisindan tercih edilmektedir. Goreli olarak uzakta
bulunan iilkenin turistik {irlinlinlin fiyat1 ylikselmektedir. Turistler genellikle uzakliktan
daha ¢ok, ulasim maliyetleri diisiik oldugu turistik bolgeleri tercih etmektedirler. Bu
nedenle uzaklik ile turizm talebi arasinda ters yonlii bir iliski oldugunu sdylemek

miimkiindiir (Yarcan, 1998:35-36; Bahar ve Kozak, 2005:31).

Ayrica uzun mesafelere yapilan seyahatler daha yorucu olabilmektedir.

Arastirmacilar, mesafe artistyla birlikte toplam tatil maliyetlerin artacagim

ongormektedirler (Bull, 1998:46).

Teknolojideki gelisme ve dolayisiyla organize turlarin artmasi ile birlikte ulastirma
icin harcanan zaman ve tlicret daha da diismeye baslamistir. Bununla birlikte, turist
gonderen tilkelere uzak konumda bulunan bazi bolgeler (Latin Amerika {ilkeleri gibi) halen
ekonomik uzaklik sonucu ortaya ¢ikan olumsuzluklar1 yasamaktadir (Kozak, 2012:81). Her
ne kadar ulagtirma endistrisindeki teknolojik gelismeler mesafe kavraminin etkisini
azaltmis olsa da, gidilecek bolgeye olan uzaklik 6nemli bir caydiric1 faktor olarak turizm
talebini etkilemektedir. Bu nedenle turizm talebi ile uzaklik arasinda ters yonli bir iliski

bulunmaktadir (i¢6z, 2005:136).
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2.5.2.2. Ekonomi Dis1 Faktorler

Turizm talebini etkileyen ekonomik faktorlerin yani sira turistik tiiketim de bulunan
bireyleri etkileyen sosyal, psikolojik, politik ve diger faktdrlerde mevcuttur. Bu
degiskenler ekonomik faktorlere gore daha yavas hareket etmesine bakmayarak turizm

bakimindan 6nemli etken olarak goriilmektedir.

Turizm talebini etkileyen ekonomi dis1 faktorleri sosyal, politik, psikolojik ve diger

faktorler olarak dort ana gruba ayirmak miimkiindiir (Unliiénen, vd. 2009:57).

2.5.2.2.1. Sosyal Faktorler

Turizm talebine etki eden onemli faktdrlerden biri de, yasamis oldugu toplumun
ozellikleri ile hayat goriisii ve kisinin yasam bigimi gibi faktorlerdir. Niifus yapisi, egitim
seviyesi ve bos zaman gibi faktorler sosyal faktorler igerisinde turizm talebine
etkilemektedir ( Olali ve Timur, 1998:205) . Turizme katilacak kisinin seyahat kararinda
etkili olan sosyal faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir: ailevi durum, meslek, egitim
durumu, niifus yapisi, kiiltiir ve egitim diizeyi, yas ve cinsiyet, bos zaman, kentlesme
diizeyi ve dil giicliikleri seklinde siralanabilir (Unliiénen, vd. 2009:57; Olali ve Timur,
1998:205; Cuhadar, 2006:53).

2.5.2.2.1.1. Niifus ve Ailevi Yapisi

Bir iilkenin niifusundaki artis genel olarak turizm talebini de artirdigi gibi, iilke
niifusunun yas bakimindan yapisindaki degisimler de turizmi yeni miisteri kategorilerinin
katilmasini, yeni zevklerin 6nem kazanmasini saglar. Bir {ilke niifusunda en ¢ok seyahat
eden iki kesimi gengler ve yaslilar olusturmaktadir. Bununla birlikte genclerin olusturdugu
dilimin seyahate ¢ikma orani, yaslilarin seyahate ¢ikma oranindan daha fazladir (Sari,

2003:34).

Seyahat etmeyi planlayan kisinin bekar, evli yada ¢ocuklu olup olmama durumu,
cocuk sayisi ve ¢ocuklarin okul durumlari, aile ve akrabalarina olan bagliliklari, turizme
katilmasini, seyahat ve konaklama siiresini etkilemektedir. Bekarlar, geng evli ¢iftler daha
sik seyahat ederlerken, cocuk sayisi fazla ve okula devam eden aileler yalnizca yilin belirli

doénemlerinde seyahat etme imkanlarima sahiptirler (Unliiénen, vd. 2009:57).
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Seyahate cikanlarin cinsiyetleri konusuna gelindiginde ise yapilan arastirmalar,
erkeklerin kadinlara oranla daha fazla seyahate ¢ikmakta oldugunu gdstermekle birlikte,
her gegen yil seyahate ¢ikan kadinlarin sayisinin artmakta oldugu da bilinmektedir. Ancak
tercih edilen turistik etkinlik tiirleri a¢isindan kadinlarla erkekler arasinda bazi farkliliklar
ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin kadinlar cogunlukla kiiltiirel aktivitelerle ilgili iken erkekler
sportif faaliyetleri daha fazla tercih etmektedirler (Bulug, 1997:102).

2.5.2.2.1.2. Meslek

Bireylerin meslegi, meslekteki konumlari, ¢alisma sartlart ve diger etmenler turizm
talebini etkilemektedir. Meslek, egitim ve gelir diizeyi birbiriyle baglantili bir olgudur.
Bireyin meslegi, geliri, bulundugu konumu ve sosyal sinifi onun hayat tarzini belirler. Bu

etmenlerin tiimii bireyin turizme katilma istegi iizerinde etkili olmaktadir.

Meslegin seyahate ¢ikma ve turizm hareketleri lizerindeki etkisi iki sekilde olabilir.
Birincisi, kisinin gelir diizeyi cogunlukla meslegi ile baglantilidir. Yiiksek gelir saglayan
meslek gruplarina mensup insanlar, genellikle daha fazla turizm hareketlerine katilirken,
daha alt gelir grubunda yer alan kisilerin durumu degisiklik gostermektedir. ikinci olarak;
mesleginin 6zelligi nedeniyle kisiler sik seyahat etme durumunda kalabilmektedir. Serbest
meslek sahipleri, is adamlari, iist diizey kamu ve 6zel sektor yoneticileri, akademisyenler,
turizm sektoriinde ¢alisan bazi kisiler ve sporcular bunlara 6rnek verilebilir (Bahar ve

Kozak, 2006:40).

Cesitli meslek gruplarina mensup insanlarin seyahate ¢ikma diizeyleri ve egilimleri
konusunda yapilan ¢ok sayida arastirma bulunmaktadir. Ornegin, Ispanya’da i¢ turizm
hareketlerine katilan turistler arasinda yapilan bir aragtirmada serbest meslek mensuplari,
memurlar ve isadamlarinin, ev kadinlar1 ve kiigiik esnafa gore daha fazla tatile giktiklar
saptanmistir. Fransa’da yapilan bir baska arastirmada ise; yliksek statiideki meslek
gruplarinda ve serbest meslek sahipleri arasinda seyahat yogunlugunun % 86 oldugu ve bu

gruptaki insanlarin daha uzun tatil yaptiklar ortaya konmustur (Kozak, vd. 2001:70).

2.5.2.2.1.3. Egitim ve Kiiltiir Diizeyi

Egitim ve kiiltiir diizeyi ile turizm talebi arasinda gii¢lii baglar oldugu sdylenebilir.
Kisinin egitim ve kiiltiir diizeyi yiikseldik¢e daha fazla gelir elde eder ve toplumsal statii
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saglayan mesleklerde ¢alisma imkani olur. Boylece kisilerin beklentileri de artmakta ve
daha fazla degisik turizm destinasyonlari gérme ve yeni topluluklari tanima ve kesfetme

duygusuna sahip olmaktadir.

Egitim diizeyi yliksek kesimin diisiik kesime oranla daha fazla seyahat etme
aligkanligia sahip oldugu sdylenmektedir. Insanlar bilgi sahibi olduklari bolgeleri mutlaka
gormek ve oranin Ozellikleri hakkinda daha yakindan bir deneyime sahip olmak
isteyebilirler. Ancak her ne kadar egitim durumu ile seyahat etme aligkanliklar1 arasinda
dogrusal bir iliski kurulsa da, kitle turizminin artmasi ile birlikte uluslararasi seyahatlere
katilan kesimin egitim diizeyinde de degisimler gozlenmeye baglanmistir. Fiyatlarin cazip
hale getirilmesiyle birlikte egitim diizeyi diisiik kesimler de denizasiri {ilkelere yonelmeye

baslamislardir (Sar1, 2003:35).

Egitim ve kiiltiir seviyesinin yiiksek oldugu toplumlarda, seyahat yogunlugunun da
yiiksek oldugu kabul edilebilir bir gercek olmaktadir. Yapilan arastirmalar, iiniversite
mezunlarinin turist olma sansinin, ilkokul mezunlarina gore ii¢ kat daha fazla oldugunu

gostermektedir (Olalt ve Timur, 1998:206).

2.5.2.2.1.4. Kentlesme Diizeyi

XIX. ylizylldan itibaren gelismis {lkelerde kentlesmenin artis gostermesi,
sanayilesme ile birlikte kirsal kesimlerden kentlere dogru gogiin artmasina neden olmustur.
Kentlesme, trafik, giiriiltii, hava kirliligi, yogun rekabet, stresli is ortami gibi sorunlar1 da
beraberinde getirmistir. Olali’ya gore kentlesmenin beraberinde getirmis oldugu etkenleri

sOyle aciklanabilir (Sar1, 2003:37):

- Hava kirliligi, kalabalik, giiriiltii, trafik, stres gibi bazi digsal ekonomilere yol

acmistir.

- Toplam konut sayis1 igerisindeki apartman sayisinin artmasi, insanlarin birkag oda
igerisinde bir yasam siirmelerine sebep olmus, bu da insanlardaki bu sikici yasamdan

uzaklagma istegini gii¢lendirmistir.

- Sikici, tek diize ve stres dolu bir ortam sunmasina ragmen, diizenli ve yiiksek

gelirli is olanaklar1 saglayarak, tatil yapma olanagini artirmigtir.
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Sanayi ve hizmet sektorii ile ticaret kesiminin yogun oldugu biiylik yerlesim
merkezlerinde yasayan insanlar, kirsal kesimde yasayanlara oranla daha fazla seyahat
etmekte ve turizm etkinliklerine daha aktif bir sekilde katilmaktadirlar (Kozak, 2012:82).
Gerek diinya niifusundaki artig gerekse sehirlerde kilometre kareye diisen kisi sayisindaki

artisa paralel olarak turizm hareketlerinde de artis séz konusu olmaktadir (Unliinen vd.
2009:58).

Kentlesmenin artmasi ile birlikte insanlarin yasam bi¢imi mekanik hale getirilmistir.
Yilin belirli donemlerinde de olsa, insanlar bu sistemin disina ¢ikarak ve kentin monoton,
sikict yasama ve c¢alisma ortamindan gegici bir siire i¢in uzaklasarak dogal yapisina uygun
hareket etmeyi, fiziksel ve psikolojik acidan dinlenmis olarak eski ortama tekrar donmeyi

amaglamaktadir. Bunun en iyi ¢6ziim yolu da, turizm olacaktir (Kozak, 2012:82).

2.5.2.2.1.5. Toplumsal Calkalanmalar ve Sarsintilar

I¢ buhranlar, siyasi ve sosyal krizler, savas tehlikeleri, yurt ici karisikliklar, giivenlik
giiclerinin gérev yapamamasi ve ya yetersiz kalmasi, komsu {ilkelerde kaos durumu vb.

etkenlerden dolay: turizm talebi olumsuz ydnde etkilenebilir (Unliiénen vd. 2009:58).

2.5.2.2.1.6. Bos Zaman

Bireyler, turizm hareketlerine katilabilmeleri i¢in yeterli gelir diizeyinin yani sira is
dis1 zaman olarak da adlandirilan harcanabilir bir zaman dilimine ihtiya¢ duymaktadirlar
(Page ve Connell 2006:47). Ciinkii turizm faaliyetlerine katilacak olan kisiler ister tilke i¢i,
isterse de lilke disi olsun bu faaliyetleri gergeklestirebilmeleri icin zamana ve paraya
ihtiya¢ duyacaklardir. Kisilerin tatil yapmak i¢in kullanabilecekleri bos zaman
miktarindaki artis, onlara daha uzak turistik bolgelere gidebilmesi, c¢esitli turizm
faaliyetlerinde bulunabilmesi veya daha uzun siire konaklayabilmesi gibi c¢esitli

olanaklariyla beraber turizm talebinde de bir artis meydana getirecektir.

Norveg asilli Amerikali sosyal bilimci ve ekonomist Thorstein Veblen’in “aylak
sinif” kavrami, bos zaman etkinliklerinin sinifsal boyutuna da isaret etmektedir. Ust
smiflarin bos zaman etkinliklerinde en belirleyici unsur tiiketim kapasiteleri iken gelir
diizeyi diisiik alt siniflar i¢in belirleyici olan, alim giicii siniflar1 iginde uygun maliyetli

etkinliklerin bulunmasidir. Spor bu durum igin giizel bir &rnek teskil etmektedir. Ust smif
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icin tenis yada golf gerek altyapisi gerek zamansal cergevesi nedeniyle tercih edilen
sporlarken alt siniflar i¢in diisiik maliyetlerde kitlesel olarak gergeklestirilen futbol ve

diger takim sporlar1 6nem tasir (Tuna ve Yanardag, 2012:47).

Turizm talebinin gelir esnekliginin hesaplanmasinda oldugu gibi, resmi tatillerin
stiresi, yillik izinler ve i seyahatleri konusundaki zamansal sinirlamalardaki degisikliklerin
turizm talebi iizerindeki etkilerini de analiz etmek miimkiindiir. Genel olarak bu
diizenlemeler bir taraftan endiistrilesme ve otomasyon, diger taraftan da kamuoyu baskis1
sonucunda diinya genelinde artis gostermektedir. Bununla birlikte gelir dagiliminda oldugu
gibi bu konuda da farkl: iilkelerde farkli uygulamalarin oldugu goriilmektedir. Ornegin,
Almanya ve Italya gibi bazi Avrupa iilkelerinde, resmi tatiller ile birlikte ¢aliganlarm
ortalama izin siiresi yilda 28 gilinlii agmaktadir, Japonya’da ise yillik {icretli izin siiresi
yalnizca 10 giindiir (Bull, 1998:43). Resmi tatiller, ticretli izinler ve diger bos zamanla

ilgili nedenler turizm talebine etkisi bulunan en 6nemli 6geler olarak kabul edilmektedir.

2.5.2.2.1.7. Dil Giicliikleri

Yabanc dil bilgisi kisilerin seyahat tercihlerinde etkili olur (Unliiénen vd. 2009:59).
Bir iilkedeki bireyler, yeterli bos zamana ve harcanabilir kisisel gelire sahip olsalar bile
yabanci dil agisindan yetersizlik s6z konusu ise, yabanci iilkelere ziyaret etmekte ¢cekimser
davranacaklardir. Dil konusunda yasanabilecek giicliikler nedeniyle birbirine yakin iilkeler
arasindaki turistik hareketler daha yogundur. Bundan dolay1 turizm talebi daha ¢ok, kendi
diline yakin, yada aym1 dili konusan iilkelere yonelik olmaktadir (Icéz ve Kozak,
2008:129). Ornegin, Azerbaycan’la Tiirkiye arasinda dil giicliiklerinin olmamas1 turizm

talebini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

2.5.2.2.2 Politik Faktorler

Turizm talebini, toplumsal, ekonomik ve psikolojik olarak etkileyen unsurlar
duruma gore olumlu veya olumsuz yonde etkiler ve genellikle bireysel 6zellikler igeren
faktorler olarak goriiliir. Zikredilen bu faktorlerle beraber, {ilkelerin kendi vatandaslarina
ve gelecek olan turistlere uygulamis oldugu politikalar turizm talebini ciddi sekilde
etkilemektedir. Ornegin, Avrupa Birliginin diger iilkelere uygulamis oldugu
schengen vizesi politikasi, potansiyel turistleri vize zorluklarindan dolay1r baska

destinasyonlara yoneltmektedir.
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Seyahat edecekler agisindan kendi iilkelerinin ve gidecekleri {ilkelerin politik
durumu seyahat kararlarinda etkili olmaktadir. Seyahat etmek isteyen kisilerin kendi
iilkelerinin politikalar1 seyahat etmeye engel olmamali ve gidilecek iilke ile kendi tilkesi
arasinda politik sorunlar olmamalidir. Doviz kisintilari, biirokratik engeller, glimrik
uygulamalari, kalig siiresinde sinirlamalar, vergiler ve vize uygulamalar1 gibi biirokratik

engeller turistik talebi olumsuz olarak etkileyebilir (Akyurt, 2008:66).

Timur ve Olali’ya gore, turizm talebini etkileyen politik faktorler; turistin kendi
iilkesinin kendi durumu, gidilen {ilkenin politik durumu ve genel politik durum olarak {i¢

ana baslikta ele alinabilir (Unliiénen vd. 2009:59).

Turistin kendi iilkesinin politik durumu: Turizm hareketlerinin gergeklesebilmeleri
icin seyahat Ozgiirliiglinlin taninmis olmas esastir. Uluslararasi turizme katilacak olanlarin

yurt disina ¢ikis kisitinin olmamasi gerekir.

Gidilen iilkenin politik durumu: Insanlar genellikle ¢ok merak etseler de

davraniglarinin kontrol altinda olacagini diisiindiigii bir lilkeye seyahat etmek istemezler.

Genel politik durum: Ulkelere arasindaki politik iliskiler kadar, genel politik
konjonktiir de insanlarin seyahat etme istekleri tizerinde etkilidir. Gerek iki iilke gerekse

gidilecek/gidilen bolgedeki politik durum uluslararasi turizm talebini etkiler.

Politik turum ve davraniglar turizm talebini sadece bireysel bazda etkiledigi gibi,

toplumsal ve hatta bolgesel olarak ta etkileyebilmektedir.

2.5.2.2.3. Psikolojik Faktorler

Turizm talebini etkileyen faktorler genellikle ekonomi agirlikli  olmasina
bakmayarak, psikolojik faktorler de turistlerin degisebilen bireysel 6zelliklerinden dolay1

turizm talebine onemli derecede etki etmektedir.

Turistik tiiketim psikolojik bakimdan sinirsiz bir genisleme egilimi gosterir. Bunun
nedeni gerek ekonomik ve gerekse psikolojik bakimdan turistik tliketimde tatmine geg
ulasilmasidir (Unliiénen vd. 2009:59). Ayrica bu durum, farkli psikolojik yaprya sahip olan
turistlerin turistik tiiketimden tatmin olma diizeylerinde de farkli egilimlere sahip olmalari

seklinde ag¢iklanabilir (Kozak, 2012:82).
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Psikolojik faktoriin, turizm talebi iizerinde bir¢ok etkisi bulunmaktadir. Bunlardan

baslicalar asagida aciklanmaktadir.

2.5.2.2.3.1. Moda, Zevk ve Aliskanhklar

Bireylerin zevk amagh tiiketimleri, aligkanliklari ve genel moda egilimleri turizm
talebini etkileyen psikolojik faktorler arasinda yer almaktadirlar. Bu faktorler, fiyat
faktorliniin talep tizerindeki negatif etkilerini azaltabilmekte ve kimi zamanda tamama ile

yok edebilmektedirler (I¢6z, 2005:149).

Turistlerin zevk ve aligkanliklarindaki degisiklikler de turizme olan talebi de etkiler.
Fiyat ve gelirle ilgili olmayan bazi nedenlerle (modadaki degisiklikler gibi), turistler belirli
bir turizm tiirii i¢in daha oncekinden daha fazla tercih sahibi oluyorsa (Cateris Paribus),
turizmin bu tiiriine olan talep artacaktir. Benzer sekilde, aliskanlik unsuru da talep tizerinde
pozitif yonlii bir etkiye sahiptir. Ornegin, belirli dénemlerde tatile ¢gikmay ya da siirekli
olarak belirli bolgelere seyahat etmeyi aligkanlik haline getiren insanlar, olusacak yeni

fiyat ve gelir degisimi karsisinda dnceki turizm seklini siirdiirebilirler (Kozak, 2012:83).

Bazi tiiketiciler, dikkat cekmek ve bagkalarini 6zendirmek amaci ile fiyati yiikselen
mallardan daha ¢ok satin almak istemektedirler (Dinler 2002:84). Genel talep yasasina
ters diisen bu garip durum gosterise yonelik talep ile aciklanmaktadir. Bu kavram, Veblen
tarafindan gelistirilmis ve Veblen’e gore bir iiriin ya da hizmetin yiiksek olan fiyati1 alicilar
tarafindan malin kalitesini gosteren bir moda ve prestij faktorii olarak algilandigi zaman,
buna olan talepte artmaktadir. Veblen etkisi devam ettikce talep egrisi fiyat iligkileri
acisindan pozitif yonde egilim kazanir. Fiyatlar arttikca talepte artacaktir. Ancak Veblen
etkisinin yalnizca belirli bir fiyat aralig1 icin séz konusu olacagim belirtmek gerekir (i¢oz,
2005:151). Jet sosyete olarak bilinen ve ya prestij pesinde kosan kisilerin genel yaklasimi
“ben Miami de iken, ben diinyaca {inlii boks miisabakasini izledigimde veya golf benim

vazgecilmez tutkumdur” gibi ciimleler, gosteris amach tiiketime 6rnek olarak verilebilir.

Ayrica daha once yeterli talep bulamayan bazi turizm tiirleri veya turistik bolgeler
moda ve zevklerdeki degisime baglh olarak artan bir taleple karsilasabilmektedirler (Kozak
vd. 2008:74).
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2.5.2.2.3.2. Kisilik Yapis1 ve Motivasyon

Insanlar turizme motive eden nedenler olarak genellikle bilinen, merak duygusu ile
dinlenme ve bulundugu ortamdan ka¢gma istegidir. Diger taraftan tatil diislincesi kisilerde
Ozgiir olma anlaminda da yorumlanir. Sadece davranis sekillerinde goriilen bu serbestlik,
kisilerin icinde yasadiklari toplumun davranis kaliplarmin disina ¢ikma istegidir. Bu
nedenle kisiler bu toplumsal baskidan uzaklasma (Bozok, 1996:30) ve sakin bir ortamda

psikolojik rahatlik ve ruh dinlendirici faaliyetlerde bulunurlar.

Seyahat etme ve tatile ¢gitkmanin bir dizi derin psikolojik ihtiyacla baglantili olmasi
nedeniyle turizm yazminda, bircok arastirmacinin turistleri seyahate yonelten
motivasyonlart siniflandirdigi  ¢esitli ¢alismalar1  bulunmaktadir (Ryan, 2003:64).
Crompton 1979 yilinda motivasyon iizerine yaptigi bir aragtirma sonucuna gore, kisilerin

seyahate ¢ikma nedenlerini sdyle siralamaktadir (Bozok, 1996:31).

e Her zaman yasanilan ¢evreden kacis
¢ Kendi kendini kesfetme

e Dinlenme

e Prestij

e Daha ¢ok serbestlik, 6zgiir olma

e Akrabalik iliskilerini artirma

e Sosyal etkilesimi kolaylastirma

Kozak, ise turizmde, tiiketicileri seyahate yonelten degisik motivasyonlari ana
basliklar altinda su sekilde siralamaktadir (2012:83);

e Dinlenme,

o Fiziksel ve duygusal olarak kendini yenileme,

e Her zaman yasadigi ¢cevreden kisa bir siire i¢in uzaklagma,

e Tarihi ve kiiltiirel bolgeleri ziyaret etme,

e Dogaya daha yakin olma,

e Eglence,

e Farkli insanlar tanima,

e Macera arama,

e Spor,

e Merak.
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Bu tiir motivasyonlar potansiyel turizm talebinin aktif talebe doniismesinde etkin rol
oynamaktadir. Turistik tliketicilerin seyahat etme egilimleri, kisilik yapisina  gore
“icedoniik” (pscyhocentric) ve “disadoniik”(allocentric) olarak iki gruba ayrilmaktadir.
Icedoniik turist tipleri daha ¢ok diisiik gelir grubuna ait olduklarindan pasif olarak turizm
hareketlerine katilmakta ve daha ¢ok organize turlari tercih etmektedirler. Digadoniik turist
tipleri ise, daha ¢ok yiiksek gelir grubuna ait olduklarindan bireysel seyahat egilimli
olmakta hareket ve degisim gerektiren seyahat bigimlerini (macera, spor, doga, tarih ve
kiiltiir) tercih etmektedirler. (Kozak, 2012:83). Bundan dolay1 degisik turist tipleri farkli

turizm destinasyonlarini tercih etmektedirler.

2.5.2.2.3.3. Kiiltiirel Uzakhk

Kiiltiirel uzaklik, turist génderen bolge ile turist kabul eden bdlge arasindaki kiiltiirel
farkliliklar1 icermektedir. Kiiltiirel uzakligin turizm talebi iizerinde hem olumlu hem
olumsuz bir etkisi bulunabilmektedir (Kozak vd. 2008:73). Kiiltiirel uzakligin turizm talebi
iizerindeki olumlu ve olumsuz etkileri konusunda degisik goriisler bulunmasia karsin,
yeni gelismekte olan turist tiplerinin daha ¢ok farkli kiiltiire sahip toplumlari gérmek
istedikleri goriisii agirhik kazanmaya baglamistir. Farkli kiiltiirleri tanima Onemli bir
motivasyon aracidir. Bu amagla Afrika (Giiney Afrika, Tunus, Misir, Cezayir), Latin
Amerika (Arjantin, Brezilya, Kiiba), Uzak Dogu (Cin, Kore), Asya (Hindistan), eski demir
perde filkeleri (Rusya ve Eski Dogu Bloku devletleri, Romanya, Cek Cumhuriyeti,

Slovakya, Polonya) kiiltiir turizminde 6nemli ivme kazanmislardir (Kozak, 2012:83).

Turist gdnderen iilkelerdeki potansiyel turistlerin, farkl kiiltlirleri merak etmeleri ve
bunlar1 tanima istekleri onlarin tatillerini kendi kiiltiir yapilarina uzak iilkelerde
gecirmelerine neden olabilmektedir. Benzer sekilde turistlerin gidecekleri destinasyonla
ilgili farkindalik diizeyleri, onyargilar1 ve bu destinasyonlarin turistlerin kafalarindaki

imajlar1 da turizm talebini etkilemektedir (Cavusgil, 2010:44).

2.5.2.2.4. Diger Faktorler

Turizm talebini, ekonomik, psikolojik ve politik unsurlar igerisinde yer almayan,
ancak turizm talebini direk veya dolayli yolla etkileyen bir ¢ok faktér bulunmaktadir. Bu
unsurlar, gelenek, din, saglik, tanitim ve reklam, snobizm, sosyal ¢evre ve turizm bilinci

olarak siralanabilir.
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2.5.2.2.4.1. Gelenek ve Din

Gegmisten bu giine tarihin her doneminde ve diinyanin degisik yorelerinde insanlari
seyahate sevk eden ¢ok sayida geleneksellesmis faktorler soz konusudur (Unliiénen vd.
2009:60). Insanlik tarihi kadar eskilere dayanan gelenek, din ve ya inang faktorii,
insanlarin yasam tarzina, diislince ve davranig bigimine etki ettigi sOylenebilir. Dogal
olarak inang, almnip satilan ve ticareti yapilan bir mal ve hizmet degildir. Insanlarin dini
inanglarindan dolay1, kutsal yerleri gérmek, manevi ve ruhi tatmine ulasmak i¢in seyahat
ettikleri ve turizm faaliyetlerinde bulunduklar1 bir gercektir. Ancak insanlar sadece dini
vecibeleri geregi kutsal mekanlar ziyaret etmezler. Kutsal ve manevi yerlerin bireyler ve
ya toplumlar tizerinde birakmis oldugu etki ve merakin, bu yerlerin turizm destinasyonuna

cevrilmesine neden olmustur.

Hala devam eden bir ¢ok geleneksel ve dini etkinlikler bulunmakta ve bunlardan
baslicalari, dini ziyaretler, kutsal giinler, ayinler, karnavallar, festivaller ve sélenler olarak
siralanabilir. Her y1l Misliimanlarin katildigi Hac ziyareti, Hristiyanlarin Kutsal toprak
ziyaretleri, Tiirkiye’de dut festivali, Giiney Kore’de camur festivali, Brezilya’da Rio
karnavali, Ispanya’da boga giiresi gelenegi 6rnek olarak verilebilir. Bu faktdrler turizm

talebini olumlu yonde etkiledigi sdylenebilir.

2.5.2.2.4.2. Spor ve Saghk

Spor diinyanin en genis sosyal kavrami olarak algilanmakta ve turizm sektoriinde en
cok gelisme potansiyeli olan alanlardan biri olarak goriilmektedir. Diinya genelinde spor
bilincinin artmasi ve sporun insan sagligi i¢in vazgegilmez bir olgu olarak kabul edilmesi,
sporun dnemini giinden giine artirmustir. Insanlar spor amach degisik bolgeleri tercih
etmekle birlikte uluslararasi spor organizasyonlari ve spor miisabakalarin da bulunmak
amaciyla seyahat ederler. Bu nedenle spor, gittikce turizm talebi {izerinde olumlu yonde

kendi etkisini gostermektedir.

Insanlar1 turizme ydnelten sebeplerden biriside hi¢ kuskusuz ki, sagliktir. Bu faktor
bazen kaybolan saglig1 tekrar kazanmak amaciyla ortaya ¢iktigir gibi, bazen de sagligi
uzun siire koruyabilmek igin ortaya cikmaktadir (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002:192).
Insanlar genellikle saglik igin turizm faaliyetlerinde bulunduklari gibi bunun aksine

seyahat edecekleri bolge ve ya iilkede asgari saglik sartlarinin olmasi konusunda hassasiyet
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gosterirler. Ozellikle kus gribi, sars vb. salgin hastaliklarm oldugu bélge ve ya iilkelere
gitme konusunda cekimser davranirlar (Unliionen vd. 2009:61). Bunun gibi durumlar

turizme katilacak olan bireyler iizerinde olumsuz etki gostermektedir.

2.5.2.2.4.3. Tanitim ve Reklam

Bireyler tizerinde etkili olan tanitim ve reklam faaliyetleri, turizm talebini etkileyen
onemli faktorlerden biridir. Turistik tanitim ve reklam faaliyetlerinin amaci, gerek yurt i¢i
gerekse yurt disinda potansiyel turistlerin gidilecek iilke, bolge veya destinasyonlarin

turistik mal ve hizmetleri hakkinda bilgi vererek turizme olan talebi artirmaktir.

Turizmde tanitim kavramini; bir iilkenin turistik degerlerini olusturan doga, kiiltiir,
tarih, deniz, giines gibi temel nitelikleri, her tiirlii tutundurma tekniklerini kullanarak
potansiyel turistleri bilgilendirme ve iilke hakkinda olumlu imaj yaratma faaliyetlerinin
timi seklinde tanimlamak miimkiindiir (Kozak vd. 2001:74). Turizmde reklam ise, turizm
faaliyetlerini gelistirmek ve turistik mal ve hizmetlerin satigini arttirmak igin, ticari
reklamciligin ara¢c ve yontemlerini kullanarak girisilen c¢aligmalarin tiimii olarak

tanimlanabilir (Akat, 2000:191).

Tanitim ve reklam faaliyetleri, bir iilkenin uluslararasi potansiyel turizm talebini
etkileyen en 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Yapilan bir ¢ok arastirmada
tanittim ve reklamin turizm talebini etkileyen &nemli bir faktér oldugu goriilmiistiir
(Unliidnen vd. 2009:61). Tamtim etkinlikleri, potansiyel tiiketici grubu hedef alinarak
dogrudan dogruya bireylere yonelik bir etkinliktir (Kozak, 2012:84). Ayrica tanitim ve
reklam faaliyetlerinin efektif turizm talebini arttirmaya yonelik olabilecegi gibi potansiyel

marjinal turizm talebini de harekete gegirme giicii s6z konusudur (Unliiénen vd. 2009:61).

Witt ve Martin’e gore, turizm talebi konusunda yapilan bir ¢ok aragtirmada reklam
ve tanitim harcamalarinin, turizm talebini etkileyen bir faktor olarak 6nemi vurgulanmakta
ancak bu faktorii talep fonksiyonlari arasinda agiklayict degisken olarak almayi ihmal
edilmektedir. Reklam ve tamitim ile ilgili degiskenlerin turizm talebi modellerine
alinmasinda en biiyilk problem, uygun verilerin toplanmasindaki zorluklardan

kaynaklanmaktadir (Cuhadar, 2006:54).

Genel olarak, tanitim ve ya reklam faaliyetleri iyi se¢ilmis bir kitle iletisim araciyla
basar1 saglayabilir. Son zamanlarda bilgi edinme ve haberlesme alanlarinda yasanan
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teknolojik gelismeler sonucu iletisim araglarinin kitleler iizerindeki etkileri gittikge arttigi
gorlilmekte ve bundan dolay1 bir ¢ok iilke tanitim ve reklam araglarini gelistirici politikalar
izlemektedir. Reklam ve tanitim araglar1 basili tanitim reklam araglar: ve basili olmayan
araglar olarak iki grupta ele alinabilir. Basili tanitim reklam araglar1 yazili olarak gazete,
dergi, brosiir, rehber kitaplari, turistik el kitaplari, afisler, pankartlar, katalog, kartpostal ve
fotograflardan olusurken, basili olmayan araglar ise sozlii ve goriintiilii olarak radyo,

televizyon, video, filim, dizi ve digerlerinden olugsmaktadir.

Tiirkiye’nin son 10 yilda film ve dizi sektoriinde gelisime gostermesi turizm
acisindan da olumlu yankilar bulmustur. Ornegin, komsu iilkelerde ve 6zellikle Orta Dogu
iilkelerinde basari elde etmis ve 6zellikle Arap turistlerin, film ve dizilerin ¢ekildigi yerleri

gorme istegi turizm talebini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

2.5.2.2.4.4. Snobizm

Zippelik anlamima gelen snobizm, seckin goriinmek i¢in, bazi ¢evrelerdeki
diistinceleri benimseyen, hayranlik duydugu kisiler gibi davranmaya ve tiiketim
aliskanliklarinda onlara &zenen bireyler olarak tanimlanabilir. Ayrica snobizm, 6zellikle
turizm hareketlerine katilan bireyler {izerinde olduk¢a etkisi goriilen akim oldugu

sOylenebilir.

Kitle iletisim araclarinda yasanan gelismeler, diger yandan, turizm hareketlerinde
goriilen artisa kosut olarak belirli bolgelerde yasayan insanlar diinyanin degisik tilkelerinde
yasayan insanlarla birlikte olmayi, onlar gibi yasamayi ve ya kendisine Ornek aldigi
insanlarin gittigi degisik bolgelere kendisi de gitmeyi istemektedir. Bu istegiyle potansiyel
turisti olusturan bu kimse, daha sonraki donemlerde bu istegini gerceklestirerek “efektif
turist” halini alacaktir. Oyleyse, uluslararasi turizm hareketleri ¢ogaltan bir 6zellige
sahiptir. Herhangi bir bolgeye seyahat eden bir kimse, bir yandan seyahat ile ilgili anilarini
cevresindeki insanlara anlatmakla sonraki donemlerde daha fazla sayida kimsenin turizm
hareketlerine katilmalarina, diger yandan da gittigi bolgede yasayan halki uyararak onlarin
oncelikle potansiyel turizm talebi, daha sonra da efektif turizm talebi olarak turizm
hareketlerinden haberdar olmalarina yardimci olacaktir. Avrupali ve Rus turistler tizerinde
yapilan aragtirmalar sonucunda, bu lilkelerden gelen turistlerin daha ¢ok dost, arkadas,

tanidik tavsiyesi Uzerine Tiirkiye’ye seyahat etmeye karar verdikleri anlagilmistir (Kozak,

2012:84).
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2.7.2.2.45. Turizm Bilinci

Bir toplumda turizm bilincinin yerlestirilebilmesi i¢in Oncelikle turizm
hareketlerine katilan turistler ile katilmak isteyen potansiyel turistler ve turist kabul eden
bolge halkinin turizmin Onemini kavramis olmalar1 gerekmektedir. Uluslararasi turizm
hareketlerinin nicelik ve nitelik olarak gelismesinin dnemli nedenlerinden biri de, turizmde
yogunlagsmis tiilkelerin turizm sonucunda elde etmis olduklar1 sosyoekonomik ve sosyo-
kiiltiirel gelismedir. Benzer sekilde turizmin dinlenme-eglenme, yeni yerler gorme, yeni
insanlar tanima, kiiltiir ve sanat olaylarini izleme gibi kisilere saglamis oldugu olanaklar
efektif turizm talebinin daha da artmasina neden olmustur daha belirgin olarak kendini

gosterebilmektedir (Kozak, 2012:84).

Turistleri gittikleri bolgelerdeki yerli halkin kiiltiiriinii, diisiiniir ve davraniglarini,
giyimlerini, hayat tarzlarm1  kigisel iligkilerini  ve  tiketim  davranislarini
etkileyebilmektedir. Bu durum 6zellikle az gelismis ve gelismekte olan, ekonomik agidan
diisiik hayat standartlarina sahip {iilkelerde daha belirgin olarak kendini gosterebilmektedir
(Tayfun, 2002:2). Turist kabul eden bir iilkede yasayan insanlarin yabanci turistlere karsi
onyargil diisiinceye sahip olmalart ve onlarin kendi kiiltiir yapilarin1 (yasam bigimi,
gelenek, gorenek, aile yapis1 vb.) olumsuz sekilde etkileyeceklerini diisiinmeleri sonucunda
turistleri istememe, turistlere yonelik saldirilar gibi olumsuz davranig bigimleri kendisini
gosterebilecektir. Bunun sonucunda da o bolgeye yonelik turizm talebinde diisme
gozlenecektir. Bunun nedeni, o bdlgede yasayan halkin turizm ve turist kavramlari
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi ve turizmin toplumlararas1 barisi saglayan en
onemli unsur oldugunun g6z ardi edilmesidir. Bu nedenle, uluslararasi turizm hareketlerine
yeni katilan bazi {igiincii diinya iilkeleri, halkin turistlere yonelik olumsuz tepkilerinden
cekindikleri i¢in turizmin saglayacagi ekonomik yararlar hakkinda onlara 6n bilgi verme

zorunlulugu duymaktadirlar (Kozak, 2012:84).

2.7.2.2.4.6. Sosyal Cevre

Insanlar sosyal cevrelerinde ve toplum hayatinda meydana gelen degisikliklere
kayitsiz kalamaz. Sosyal c¢evre insanlarin tiiketim davranislarinda etkilidir. Baz1 sosyal
smiflar i¢in turistik sosyal smif kabul edildiginden, gelir seviyesi diisiik olan sosyal
smiflarda tiikketim, gelirlere gére ayarlanan organize bir davranis olmakla beraber, aslinda
bu tiir sosyal siniflar taklit¢iligin derin etkisi altindadir (Olali ve Timur, 1988:204). Sosyal
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cevrenin bireylerin iizerinde turizm faaliyetlerine katilma konusunda olumlu ve olumsuz

yonlerinin oldugunu sdylenebilir. Bu durumda turizm talebini etkileyecektir.
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BOLUM 3

YONTEM

Bu bolimde; arastirmanin modeli, evren ve orneklemi, veri toplama arag ve
teknikleri, verilerin analizi ve degerlendirilmesi asamalarinda yapilan ¢alismalara iliskin

bilgiler yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada, Arap iilkelerinden Tiirkiye’ye gelen turistlerden Tiirkiye imaji ile
ilgili ve tlke imajinin turizm talebine etkisi arastirilacagindan dolayr tarama modeline

dayal “betimsel arastrma” yontemi kullanilmastir.

Tarama modelleri, ge¢miste yada halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle
betimlemeyi amaglayan arastirma yaklasimlaridir. Arastirmaya konu olan olay birey yada

nesne, kendi kosullari icinde ve var oldugu gibi tanimlanmaya c¢alisilir (Karasar, 1998:77).

Tarama modeline dayalh  “betimsel arastirmalar” mevcut olan durumun
belirlenmesi tizerine yapilmaktadir. Betimsel arastirmalar, belli bir zaman kesiti iginde ¢ok
sayida denek veya objeden elde edilen verilerin analizi ile arastirma problemine ve ya
problemlerine cevap arandiginda uygulanacak arastirma yontemleridir (Arseven,1994:92).
Betimsel arastirmalar iki farkli sekilde yapilabilir. Bunlar; Ozaktarim ve gozlem
arastirmalaridir.  Ozaktarim arastirmalarmin  verileri 6rneklemde bulunan bireylerin
kendilerinden bilgi alinarak toplanir. Betimsel aragtirma verileri, bilimsel istatistikler

kullanilarak analiz edilir (Kircaali, 1997:7).

Bu bilgilerden yola ¢ikarak yapilan betimsel arastirma modelinde, anket yoluyla
elde edilen veriler degerlendirilerek, Tiirkiye imajinin Arap iilkelerinden gelen turistler

tizerindeki etkileri arastirilmaya ¢alisilmistir.
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3.2. Evren ve Orneklem

Bir arastirma i¢in evren, sorulart cevaplamak ig¢in ihtiya¢ duyulan verilerin
(6l¢timlerin) elde edildigi canli yada cansiz varliklardan olusan biiyiik bir gruptur. Evren,
baska bir deyisle arastirmada toplanacak verilerin analizi ile elde edilecek sonuglarin

gecerli olacagi, yorumlanacagi grup olarak tanimlanabilir (Bag, 2003:78).

Aragtirmanin evreni 2013 yilinda Tirkiye’ye Arap iilkelerinden gelen turistler
olarak belirlenmistir. Ancak evrenin tamamina ulasmak zaman ve maddi kisitlardan dolay1
miimkiin olmadigindan arastirmanin analiz ve yorumlar1 secilen 6rneklem igerisinden
yapilmistir. Ornekleme yontemi olarak, uygun oOrneklem yontemi kullamlmis ve
Tiirkiye’ye gelen Arap turistlerden arastirmaya katilan ve anket sorularini yanitlamayi
kabul eden bireyler aragtirma kapsamina alinmistir. Tiirkiye’ye 2013 yilinda Arap
tilkelerinden 2,668,989 turist gelmistir (www.ktb.gov.tr). Tiirkiye’de belirtilen Arap turist
sayis1 icerisinden 384 orneklem biiylikliigliniin istatiksel olarak anlamli sonuglar verecegi

goriilmektedir.

Ormeklemin tespit edilmesinde kullanilan islem asagida gosterilmistir (Yamane,

2001:116);

N: y1gindaki birey sayisi

n: orneklemdeki birey sayisi

z: istenilen glivenirlik diizeyi i¢in standart normal dagilim tablo degeri
d: duyarhilik

p: y1ginda istenilen 6zelligi tasiyan bireylerin oran1 (p+q=1)

Tiirkiye i¢in formiiliin uygulanisi:
n: Orneklem biiyiikliigii

N: 2,668,989

p: 0,5

g:0,5

z:1,96

d: 0,05

2,668,989. (1,96)*. (0,5). (0,5)
N mmmm e e e e =384

1.370.018. (0,05) 2 + (1,96)2 . (0,5). (0,5)
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3.3. Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasinda daha once konu ile ilgili olarak yapilan arastirmalar
(Bozok, 1996; Sar1,2003; Akyurt, 2008) incelenmis ve konuyla ilgili uzman kisilerin
goriisleri alinarak olusturulan anket formlari kullanilmistir. Anket formu uygulamadan
once pilot ¢calisma yapilip, 6n test asamasinda sorularin anlasila bilirligi bireylerden gelen
oneriler vb. hususlar dikkate alinmis ve gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra anketin

kapsam ve sekli olusturulmustur.

Arastirmayr gergeklestirmek amaciyla iki boliimden olusan bir anket formu
hazirlanmistir. Anketin ilk boliimiinde ankete katilan Arap lilkelerinden gelen turistlerin
demografik 6zellikleri ile ilgili bilgiler tespit edilmis, anketin ikinci boliimde ise turistlerin
Tiirkiye imaj1 algilamalarin1 6lgmek amaciyla besli likert 6lgeginde 21 ifade sunulmustur.
Olgekte yer alan ifadelere katilimcilarin bes kategoride; “kesinlikle katilryorum” dan,

“kesinlikle katilmiyorum” a kadar olmak {izere bes kategoride cevaplamalar1 istenmistir.

Arastirmada, Arap {ilkelerinden gelen ve iilkesine bakilmaksizin tesadiifi olarak
secilen turistlere yonelik anket uygulanmis ve bu anketlerin degerlendirilmesi asamasinda
37 anket sorular1 eksik bilgi girilmesinden ya da bilgilerinin tutarsiz olmasindan dolay1
degerlendirmeye alinmamis, 473 anket iizerinden degerlendirme ve istatiksel analizler

yapilmuistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada toplanan anket cevaplart SPSS for Windows 20.0 programi
kullanilarak analiz edilmis ve yorumlanmistir. Analiz yontemleri olarak; Korelasyon ve
Regresyon analizleri kullanmilmistir. Demografik 6zellikler ve diger sorulara gore bagimsiz

orneklem t-testi ve tek yonlii varyans (ANOV A) analizi uygulanmustir.

3.4.1. Korelasyon Analizi

Aralik ve rasyo seviyesinde Olc¢lilmiis iki degisken arasindaki iligkinin veya
bagimhiligin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir. Korelasyon analizinde

Olciilmeye calisilan iliski, degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal olan kismu ile ilgilidir.
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Korelasyon katsayist olan r -1 ile +1 degerleri arasindadir. Korelasyon katsayisi
O(sifir)’dan +1(ayn1 yonde) ve -1(ters yonde)‘e dogru kuvvetlenir. Katsay1 sifira ne kadar
yakinsa o kadar zayiftir. Korelasyon katsayisinin yorumunda asagidaki tablo kullanilabilir

(Kalayc1, 2006:116).

Tablo 3.1. Korelasyon Degerleri Ii¢in Bir Siniflama

Korelasyon (r) Yorumu
0,90- 1  Arasi Cok Yiiksek
0,70- 0,89 Arasi Yiksek
0,50- 0,69 Arasi Orta

0,26- 0,49 Arasi Zayif

0,00- 0,25 Arasi Cok zayif

3.4.2. Bagimsiz Gruplar t-Testi (independent t-test)

Bagimsiz gruplar t-testi iki bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup
olmadigini test etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemidir. Bu testin
yapilabilmesi i¢in karsilastirilacak olan gruplarin birbirinden bagimsiz olmasi ve bu
gruplardan elde edilen Slgiimlerin en az esit aralikli 6l¢ek diizeyinde 6l¢iilmiis olmasi

gerekmektedir.

Bagimsiz gruplar t-testinin test istatistigi gruplar arasi varyansin esit olup
olmamasina gore farklilik gostereceginden t-testi yapilmadan 6nce gruplarin varyanslarinin

esitligi test edilmelidir (Sipahi, vd. 2006:118).
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BOLUM 4

BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin bu bolimiinde Tirkiye’ye Arap iilkelerinden gelen turistlerle ilgili
tanitict bilgilere yer verilmistir. Aragtirmaya katilan turistlerin demografik bilgileri ve

Tiirkiye imaji ile ilgili algilamalar1 incelenmis ve yorumlanmustir.

4.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmada ankete katilan Arap turistlerle ilgili demografik bilgiler ve demografik
ozelliklerinin tespitine yonelik olarak sorulan sorular yiizde ve frekans 6l¢iimleri yapilarak

analiz edilmis sekil ve grafikler halinde sunulmustur.

4.1.1. Katilmcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlar:

Sekil 4.1’de anket sorularin1 yanitlayan 473 katilimcinin cinsiyetlerine gore

yiizdeleri yer almistir.

60

50

KADIN

40

30 -

20 -

10 -

Sekil 4.1. Arastirmaya Katilan Arap Ulkelerinden Gelen Turistlerin

Cinsiyetlerine Gore Dagilim



Arastirmaya katilan Arap turistlerin cinsiyetlerine gore dagilimlart sekil 4.1°de
goriilmektedir. Anket sorularmi yanitlayan turistlerin %66 ‘i1 erkekler olustururken,

%34’1linii de ise kadinlar olusmaktadir.

4.1.2. Katilmcilarin Yas Durumlarina Gore Dagilimlar

Sekil 4.2°de goriilecegi lizere aragtirmaya katilan Arap turistlerin yaslari 5 gruba
ayrilmistir.  Yas araliklart 26-35 olan katilimeilar %34,5 ile en fazla cogunlugu
olusturmaktayken, ikinci olarak ise %30,7 ile 36 - 45 yas arasi katilimcilar bulunmaktadir.

56 yas ve lizeri katilimcilar ise en az oranda katilim saglamiglardir.

15-25' 26-35' 36-45' 46-55' 56 ve Uzeril

Sekil 4.2. Aragtirmaya Katilan Arap Ulkelerinden Gelen Turistlerin Yas

Durumu Dagilimm

Sekil 4.2’den de anlagilabilecegi gibi genel turist profiline bakildiginda, Tiirkiye’yi

orta yas grubu turistlerin agirlikli olarak ziyaret ettikleri belirlenmistir.

4.1.3. Katilmcilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilimlar

Arastirmaya katilanlarin egitim durumlart incelendiginde Sekil 4.3°de goriildiigii
gibi tiniversite mezunlart katilimcilarin %53.9 oranla yaridan fazlasini olustururken, lise
diizeyinde egitime sahip olanlar %32,6 ikinci sirada yer almaktadir. Ilkogretim diizeyi

%1,3 ile en az oranda katilimciya sahip yas grubunu olusturmaktadir.
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Sekil 4.3. Arastirmaya Katilan Arap Ulkelerinden Gelen Turistlerin Egitim

Diizeyleri Dagilim

Tirkiye’yi tercih edenlerin biiyiik ¢ogunlugunun tniversite ve lise mezunlarn
oldugu goriilmektedir. Bu durumda Tiirkiye’ye gelen Arap turistlerin egitim dizeylerinin
oldukga yiiksek oldugu sdylenebilir.

4.1.4. Katihmcilarin Seyahat Ahiskanhklar

Ankete katilan Arap turistlerin “Yilda tatil amach kag¢ kez seyahat ediyorsunuz”

sorusunun yanitlart Resim 4.4’te yer almaktadir.

M 2k£' M 4 kez ve fazla'

Resim 4.4. Arastirmaya Katilan Arap Ulkelerinden Gelen Turistlerin Tatil

Amach Seyahat Ahskanhklar:
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Resim 4.4’de goriilecegi iizere, Arap turistler yilda tatil amaglh 2 kez secenegi ile
%38,1 en fazla oranda yanitlarken, yilda 1 kez seyahate ¢ikanlar %32,8, 3 kez seyahate
cikanlar %16,7, 4 kez ve daha fazla seyahate ¢ikanlar ise %12,5 oranda oldugu

gorilmistiir.

4.1.5. Katilmcilarin Tiirkiye’ye Gelis Sayilari

Ankete katilan turistlerin “Tirkiye’ye kaginci kez geliyorsunuz” ifadesine yonelik

cevaplari Sekil 4.5’te yer verilmistir.

251

20f

15

10

@ 1
3 kez kez kez

4. kez 5. kez ve fazla

Sekil 4.5. Arastirmaya Katilan Arap Turistlerin Tiirkiye’ye Gelis Sayilar

Dagilimlara bakildiginda %31,5 oranla ilk kez Tiirkiye’ye gelenlerin oranmn en
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu oran1 5. kez ve daha fazla Tiirkiye’ye gelmis olanlar
%24,7 ile ikinci sirada takip etmektedir. Uciincii olarak, 2. kez Tiirkiye’ye gelenler

bulunmaktadir.

4.1.6. Tiirkiye Hakkinda Bilgi Kaynaklarinin Tespitine Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilan turistlere Tirkiye’ye gelmeden once vyararlandiklari bilgi
kaynaklar1 hakkinda gorislerini 6grenmek amaciyla sorular sorulmustur. Amag,
Tiirkiye’ye gelmelerinde etkili olan en giivenilir bilgi kaynaklarini tespit etmektir. Genel
turist yapisinin goriisleri Sekil 4.6’da verilmektedir.
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Sekil 4.6. Arastirmaya Katilan Arap Ulkelerinden Gelen Turistlerin Tiirkiye
Hakkinda Edinilen Bilgi Kaynaklar:

Sekilden de goriilecegi iizere, toplam 473 turistin %37,7’si gelmeden &nce
edindikleri bilgilerin aile ve arkadas cevresi kaynakli oldugunu belirtmistir. internetten
bilgi edinenler ise %30,6ile ikinci sirada yer almustir. Ugiincii sirada ise rehber kitaplardan
bilgi edinme yer almaktadir. TV, dergi, seyahat acentesi, gazete ve rehber kitap kaynaklari

Arap turistler tarafindan fazla kullanilmadig1 gorialmiistir.

4.1.7. Tiirkiye Denildiginde Akla Gelen Kavramlar

Arastirmaya katilan turistlere Tiirkiye ile ilgili akla gelen kavramlari belirlemeye
yonelik “Tiirkiye, size asagidaki kavramlardan hangilerini hatirlatmaktadir?” sorusu

yoneltilmis, bulgular analiz edilmis ve Sekil 4.7°de ayrintili bir sekilde incelenmistir.
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Sekil 4.7. Arastirmaya Katilan Arap Ulkelerinden Gelen Turistlerin Tiirkiye

Algilamalari

Turistlerin ~ %25,3  orani, Tiirkiye  denildiginde  aligveris  kavramini
hatirlatmaktayken, kiiltiir — tarih kavramimi hatirlayanlar ise %20,9’dur. Sanat - miize
%13,3’1 ve din kavramlarini hatirlayanlar ise %12,3’0 olugturmaktadir. Diger kavramlar
ise; Moda, Biirokrasi, Kongre, Saglik, Festival, Spor, Mimari, Egitim kavramlarinin

tamami , %10’un altinda oranlara sahiptir.

4.2. Katiimenlarin Ulke Imaj ile ilgili Algilamalar

Bu boliimde katilimcilarin {ilke imaj1 ile ilgili beklentileri ve algilamalari
incelenmistir. Tablo 4.1°de Arap turistlerin Tiirkiye imaji beklentilerinin 6lg¢iilmesi
amaciyla katilimcilara 21 adet ifadenin bulundugu bir 6l¢cek uygulanmis ve katilimeilarin
tilke imaj1 ile ilgili algilart belirlenmistir. Tablo 4.1°de ayrica 6lgekteki her bir maddenin

dagilimlar1 ve standart sapmalar1 verilmistir.
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Tablo 4.1. Arap Turistlerin Tiirkiye imaj1 Algisi

ifadeler N| Ortalama Ss.
1.Tatil yapmak i¢in giizel bir tilkedir 473 4,51 ,631
;Sr;rier.sten uzak, dinlenmek ve rahatlamak i¢in uygun bir 473 412 880
3.Heyecan verici olduguna inantyorum. 473 4,03 ,910
4 Konaklama olanaklar1 gayet elverislidir. 473 4,27 743
5.Turizm altyapisi yeterlidir. 473 4,05 872
6.Insanlar dost canlis1 ve sicakkanlidir. 473 3,63 1,163
7.Hava kosullari tatil i¢in elverislidir 473 4,52 716
8.Essiz manzaraya ve farkli dogal giizelliklere sahiptir. 473 4,44 ,708
9.Y6resel yemekleri lezzetlidir. 473 4,42 ,828
10.Yeni kiiltir kesfetmek i¢in giizel bir yerdir. 473 4,39 , 7140
11.11gi gekici tarihi mekanlara sahiptir 473 4,53 , 704
12.Cazip aligveris olanaklarina sahiptir. 473 4,44 , 795
13.Genel ¢evre kosullari hijyen standartlarina uygundur. 473 3,82 1,084
14.Konaklama tesisleri hijyen standartlarina uygundur. 473 4,13 ,890
15.0lumlu imaja sahip 473 3,91 ,888
16.Insan haklarina saygilidir 473 3,65 1,085
17.Guvenlik tist diizeydedir 473 3,52 1,209
18.Laik bir iilkedir 473 3,93 1,042
19.Hosgorti tilkesidir 473 3,71 1,023
20.Teknolojik alt ve tistyapisi yeterlidir 473 3,76 ,932
21.Modern bir iilkedir 473 3,58 1,278
TOPLAM 473 4,064 0,910

Tablo 4.1°de goriildiigli gibi arastirmaya katilan Arap turistlerin {ilke imaji ilgili
ifade ortalamalarinin dagilimi incelendiginde, turistlerin katilim diizeylerinin genel olarak
yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. 473 kisinin katildigi ve tabloda da yer alan
ortalamada 4.53’le en olumlu sonu¢ “Ilgi ¢ekici tarihi mekanlara sahiptir” ifadesi yer
almaktadir. Katilimecilarin cevapladigr ikinci olumlu unsur ise “Hava kosullari tatil i¢in

elveriglidir” ifadesine katilim diizeyi ortalamasi 4,52°dir. Genellikle Arap {ilkelerinde
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yasanan sicak hava kosullar1 ve bunun dogal sonucu olarak Araplar sicak iklimde yasadig:
icin Tirkiye’ni hava kosullar1 ve dogasindan dolay:1 tercih ettikleri ifadelerde de

belirtilmistir.

Bununla birlikte “Tatil yapmak i¢in giizel bir iilkedir”’, “Konaklama olanaklari
gayet elverislidir”, “Essiz manzaraya ve farkli dogal giizelliklere sahiptir”, “Yeni kiiltiir
kesfetmek icin gilizel bir yerdir”, “Turizm altyapis1 yeterlidir”, “Yoresel yemekleri
lezzetlidir” ifadeleri oran olarak en yiiksek ortalamaya sahip olan ifadeler olarak
belirlenmistir. Bu gibi ifadelere verilen pozitif cevaplar Tiirkiye imajini olumlu yonde

etkileyen bir faktor olarak degerlendirilebilir.

Bunun yani sira en ¢ok gbze carpan ve turistlerin cevaplandirdigi en disiik
ortalamaya sahip olan ifadelere bakildiginda “giivenlik tist diizeydedir” ifadesiyle 3,52 ve
“Insan haklarma saygilidir” ifadesi ise 3,65’le diisiik oranlarda oldugu saptanmistir. Bu
dogrultuda Arap turistlerin, Tirkiye ile ilgili endiselerini dile getirmis oldugu konularin

basinda giivenlik sorunun oldugunu sdylenebilir.

Genel itibariyle Tirkiye imajinin belirlenmesine yonelik anket sonuglarinin
ortalamasina bakildiginda Arap turistlerin, Tiirkiye imaju ile ilgili olarak algilarinin yiiksek

oldugu tespit edilmistir.

4.3. Tiirkiye Imaji Orneklemleri Icin Analizler

Tanmimlayici istatistiksel bilgilerin verilmesinin ardindan ¢alismanin bu asamasinda
Tirkiye imajimnin yas, cinsiyet ve egitime gore farklilik olup olmadigi sonuglar ve
degerlendirilmeleri verilmektedir. Calisma da oncelikle t-Testi yapilmis ve daha sonra
turistlerin fikirlerini karsilastirmak amaciyla ayri ayr1 regresyon ve korelasyon analizleri

yapilmastir.

4.3.1. Cinsiyete Gore Ulke Imaji Degerlendirme Olcegi Fark Testi

Cinsiyete gore lilke imajimin turizm talebine etkisinin anlamli olup olmadigini test

etmek igin t-Testi uygulanmustir. Tablo 4.1’de t-Testine iliskin bulgular goriilmektedir.
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Tablo 4.2. Cinsiyete Gore Ulke Imaji ve Turizm Talebi Degerlendirmesi

Degiskenler Cinsiyet | N X Ss t Sd P

Ulke imaj1 Kadin 162 | 4,215 | 46630 | ,946 | 467 | 675
Erkek 307 | 4,173 | 45623

Turizm talebi Kadin 161 2,74 1,657 | -462 | 467 | 110
Erkek 307 | 2,81 1,571

Cinsiyete gore iilke imaj1 ve turizm talebi boyutlarinin bagimsiz 6rneklem t-Testi

analizinde olasilik diizeyi (p>0,05) oldugundan cinsiyete gore farklilik goriilmemistir.

e Ulke imaji faktoriinde 0,05 anlamlilik diizeyinde oldugundan cinsiyete gore
anlamli farklilik goriilmemistir.
e Turizm talebi alt boyutunda 0,05 anlamlilik diizeyinde oldugundan cinsiyete gore

anlaml farklilik yoktur.

4.3.2. Yas Gruplarma Goére, Turizm Talebi ve Ulke Imaji Degerlendirme
Olcegi Fark Testi

Yas gruplarina gore gore iilke imajinin, ve turizm talebinin degisim gdsterip
gostermediginin test edilebilmesi i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmigtir.

Bu analize ait bulgular Tablo 4.3’de yer almaktadir.

Tablo 4.3. Yas Gruplarina Gore Turizm Talebi ve Turizm Degerlendirme
Olcegi ANOVA Tablosu

Degiskenler Yas N X Ss F P
Ulke imaji 15-25 74 4,0297 ,66079 [ 4,104 ,003*
26-35 163 3,7650 ,75290
36-45 145 3,7786 ,66783
46-55 70 4,0400 ,60467
56 ve tizeri 20 4,0650 ,50291
Total 472 3,8642 ,69212
Turizm talebi 15-25 74 1,84 1,314 20,954 | ,000*
26-35 162 2,38 1,397
36-45 145 3,21 1,542
46-55 70 3,63 1,608
56 ve iizeri 20 3,60 1,667
Total 471 2,79 1,595
*P<,05
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ANOVA testi sonuglarina gore, hesaplanan olasilik degeri olan P hem turizm talebi
hem de Ulke imaji degiskenleri icin anlam diizeyinden kii¢iik (p<,05) oldugundan yas
gruplarina gore her iki degisken icinde anlamli farklilik tespit edilmistir. Bu farkliligin

kaynaginin tespit edilebilmesi i¢in uygulanan Tukey testine gore;

e Ulke imajinda 15-25 yas (4,02) ile 56 ve iizeri (4,06) grubunun ortalamalar
26-35 (3,76) ve 36-45(3,77) yas gruplarinin ortalamasindan yiiksek bulunmustur.

e Turizm talebinde 46-55 yas (3,63) ile 56 ve tlizeri (3,60) grubunun ortalamalari
15-25 yas (1,84), 26-35 yas (2,38) ve 36-45(3,21) yas gruplarinin

ortalamasindan yiiksek bulunmustur.

4.3.3. Egitim Durumuna Gére Turizm Talebi ve Ulke Imaji Degerlendirme
Olcegi Fark Testi

Egitim durumuna gore turizm talebi ve iilke imaj1 degerlerini 6lgmek i¢in AVOVA

testinden yararlanilmis ve sonuglar1 Tablo 4.4’te verilmistir.

Tablo 4.4. Egitim Durumuna Gére Turizm Talebi ve Turizm Degerlendirme
Olcegi ANOVA tablosu

Degiskenler Egitim N x Ss F P
Hké’)gretim 6 4.3500 52440
. Ortaokul 23 3,7783 ,92979
Ulke imaji Lise 154 | 3,7273 | 68038 |3633 | 006
Universite 255 3,9192 ,65296
Yiiksek Lisans ve Ustii 33 | 4,0818 | ,76504
Total 471 | 3,8665 | ,69198
Ilk(’)gretim 6 1,83 1,169
Tiirkiye’ye Ortaokul 23 1,74 1,176
kagine kez Lise 154 | 2,90 1,498 | 3475 | ,008*
geliyorsunuz? Universite 255 2,79 1,646
Yiiksek Lisans ve Ustii 32 3,03 1,713
Total 470 2,78 1,596
*P<,05

ANOVA testi sonuclarina gore, hesaplanan olasilik degeri olan P hem turizm talebi
hem de Ulke imaj1 degiskenleri igin anlam diizeyinden kiigiik (p<,05) oldugundan egitim
durumuna gore her iki degisken ig¢inde anlamli farklilik tespit edilmistir. Bu farkliligin

kaynaginin tespit edilebilmesi i¢in uygulanan Tukey testine gore;
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e Ulke imajinda Yiiksek lisans ve iisti mezunlarinin ortalamas: (4,02) ile
[Ikdgretim mezunlarmin katilim ortalamasinin (4,35), lise (3,72) ve ortaokul

mezunlari ortalamasindan (3,77) yiiksek oldugu anlasilmistir.

e Turizm talebinde Yiiksek lisans ve iistii mezunlarinin ortalamasimin (3,03) ile
[lkogretim (1,83) ortaokul (1,74) , lise (2,90) ve iiniversite mezunlarmnin

katilim ortalamasindan (2,79) yiiksek oldugu anlagilmistir.

43.4. Turizm Talebi ve Ulke Imaji Degerlendirme Olgegi iliskisinin

Korelasyon ile Incelenmesi

Ulke imajinm ile Turizm Talebinin iliskili olup olmadiginin test edilebilmesi i¢in
basit korelasyon analizi uygulanmistir. Korelasyon analizi sonucu Tablo 4.4°te

goriilmektedir.

Tablo 4.5. Ulke imaji ve Turizm Talebi Korelasyon Analizi

Degiskenler 1 2
1 | Ulke Imaj: 1
2 | Turkiye’ye gelis sayis1 (Turizm Talebi) -,044 1
*p<0,05

Ulke Imaj1 ile Turizm Talebi arasinda uygulanan Pearson korelasyon analizi

sonuglart Tablo 4.5’de goriilmektedir.
Buna gore;

o Ulke imaji ile Tiirkiye'ye gelis sayist (Turizm Talebi) arasinda anlamli bir iliski
tespit edilememistir. Bu sonuca goére turizm talebi iilke imajindan

etkilenmemektedir denebilir.

Arap turistler genellikle (37,7) es, dost ve akraba tavsiyeleri ile gidilecek turizm
destinasyonlarint tercih ettiklerinden dolayr iilke imajindan fazla etkilenmedikleri

sOylenebilir.
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4.3.5.Ulke Imaji ve Turizm Talebi Degiskenlerinin Grafikle Incelenmesi

Arastirmanin bu boliimiinde elde edilen veriler grafikle incelenmistir. Arastirmaya
katilan Arap turistler yilda tatil amacl seyahate ¢ikma sayilariyla iilke imaj1 ve Tiirkiye’ye

gelis sayilar1 arasinda ki iliskiler incelenmistir. Bu inceleme iki ana baslik altinda ele

almmigtir.  Yukarida zikir edilen faktorler yasa ve egitim diizeyine gore

degerlendirilmistir.

Ortalama

13-25 28-35 36-435 46-55 o6 ve Uzeri

Yas gruplan

Sekil 4.8. Katihmcilarin Yaslarina Gére Ulke Imaji ve Turizm Talebi

Degiskenlerinin Grafikle Incelenmesi

Ankete katilan Arap turistlerin yilda turistik amacgla seyahate ¢ikma oranina
bakildiginda geng yastaki turistlerin daha c¢ok tatil yaptig1 goriilmektedir. Ama Tiirkiye’ye
gelis sayis1 incelendiginde ise orta yas ve dstii turistlerin Tiirkiye’yi tercih ettikleri
goriilmektedir. Yani genglerden c¢ok orta yas ve yash neslin Tirkiye’yi turistik bir
destinasyon olarak sectikleri bulgularda rastlanilmaktadir. Bundan dolayidir ki, Tiirkiye
imajin1 olumlu yonde algilayan turistlerin cogunlugu 35 yas ve iizerinin yogunlukta oldugu

Sekil 4.8°de goriilmektedir.
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En ¢ok tatil amach seyahate ¢ikan turistlerle, iilke imajint olumlu yonde algilayan
turistlerin yaslar1 arasinda ters iliskinin oldugu sdylenebilir. Genel itibariyle genclerin yilda

daha ¢ok tatile ¢iktiklar1 goriilse de Tiirkiye imajindan etkilendikleri s6ylenemez.

Ulke imajindan etkilenen ve turizm talebine pozitif yonde etkisi olan Arap
turistlerin yas gruplar incelendiginde yine genglerden farkli olarak orta ve yasli neslin

Tiirkiye imajina daha pozitif baktig1 belirlenmistir.

Ortalama

ilkégretim Crtaokul Lise Universite Yﬂksekuls_'tigans ve
il

Egitim

Sekil 4.9. Katiimcilarin Egitim Diizeyine Gore Ulke Imaji ve Turizm Talebi

Degiskenlerinin Grafikle incelenmesi

Sekil 4.9°de arastirmaya katilan Arap turistlerin egitim diizeyine goére verdikleri
yanitlarin ortalamalar1 incelenmistir. Turistlerin egitimlerine gore yilda turistik amacla
seyahate ¢ikma oranma bakildiginda ilkogretim egitimi almig bireylerin ¢ogunluk teskil
ettigi goriilmektedir. Tatil amaclh seyahat eden en az sayiya ise lise egitimi almis bireylerin

oldugu goriilmektedir.

Katilmeilarin Tiirkiye’ye gelis sayisina bakildiginda ise yiiksek lisans ve {istii

egitime sahip olan turistlerin Tirkiye’yi tercih ettikleri goriilmektedir. Tiirkiye’yi en az
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tercih eden bireylerin ortaokul egitimi almis oldugu belirtilmistir. Bu bulgularla egitim

diizeyinin turizm talebi iizerinde etkili oldugu sdylenebilir.

Tiirkiye’nin olumlu bir imaja sahip oldugu diisiinenlerin genel itibariyle egitim

diizeyi yiiksek olan bireylerden olustugu goriilmektedir.

Yilda tatil amagh seyahate cikan turistlerle, Tirkiye’ye gelis sayisi fazla olan
turistler arasinda fazla farklilk olmadigi goriilmektedir. Yani egitim diizeyinin
yiikkselmesiyle {ilkeye gelen kisi sayis1 arasinda istatistiksel olarak anlamlilik oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Arastirma sonucunda Tiirkiye imajindan etkilenen ve turizm talebine pozitif yonde
etkisi olan Arap turistlerin egitim durumlar incelendiginde egitim diizeyi arttik¢a iilke

imajinin turizm talebi {izerinde olumlu etkisinin oldugu tespit edilmistir.

4.4 Hipotezlerin Degerlendirmesi

Yapilan analizlere gore; hipotezlerden bazilar1 kabul edilirken bazilar1 kabul
edilmemistir. Bu durumda turistlerin cinsiyetleri, yas gruplar1 ve egitim diizeyi, algilanan
Tiirkiye imajimi etkilemektedir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgularla hipotezler test

edilmis ve asagidaki sonuglara ulasilmistir:

o Hi: “Arastirmaya katilan Arap turistlerin cinsiyetleri ile Tiirkiye imaji arasinda
istatistiksel olarak anlaml farkiilik vardw  hipotezi t-Testinde olasilik diizeyleri

0,05 degerinden biiyiik bulundugundan kabul edilmemistir.

o Hy: “Arastirmaya katilan Arap turistlerin yaslari ile Tiirkiye imaji arasinda
istatistiksel olarak anlaml farklilik vardw” hipotezi tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) testinde olasilik diizeyi 0,05 degerinden kii¢iik oldugundan kabul

edilmistir.

o Hs: “Arastirmaya katilan Arap turistlerin egitim durumlar: ile Tiirkiye imajt
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardwr” hipotezi, tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) testinde olasilik diizeyi 0,05 degerinden kiigiik

oldugundan kabul edilmistir.
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o Hy “Ulke imaji ile turizm talebi arasinda pozitif bir iliski vardir” hipotezi
korelasyon analizinde Ulke imaji ile Turizm talebi arasindan anlamli iliski

bulunamadigindan kabul edilememistir.

e Hs: “Cinsiyete gore turizm talebi arasinda anlamli farklhiik vardir” hipotezi
bagimsiz Orneklem t-Testinde anlamli farklililk bulunamadigindan kabul

edilememistir.

o Hg: “Yas gruplari ile turizm talebi arasinda anlamli farkiik vardir” hipotezi tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) testinde olasilik diizeyi, 0,05 degerinden kiiciik
oldugundan kabul edilmistir.

o H;: “Ogrenim durumu ile turizm talebi arasinda pozitif bir iliski vardir”
hipotezi tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testinde olasilik diizeyi, 0,05

degerinden kii¢iik oldugundan kabul edilmistir.

Sonug olarak, iilke imajinin algilanmasinda Arap turistlerin memnuniyetinden sz
edilebilir ancak, bu algilamalar arasinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Analiz
sonuglarina gore, bu algilamalar ve farkhliklar cinsiyet, yas ve egitim diizeyinden dogan
degiskenler olarak belirlenmis ve iilkenin turist algisinda olumlu bir imaja sahip olmasina
ragmen (4,064), Arap turistlerin giivenlik ile ilgili olarak diger boyutlara bakildiginda
endiselerinin (3,52) oldugu ifade edilebilir.
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BOLUM 5

SONUC VE ONERILER

Diinyada yasanan hizli degisim, doniisiim ve gelismeler karsisinda, tilkelerin ayakta
kalabilmesi ve rekabet giiciiniin artirabilmesi icin ¢esitli ekonomik faaliyetlerde
bulunmalar1 gerekmektedir. Bu dogrultuda iilkenin kalkinmasinda ve gelismesinde olduk¢a
onemli bir konuma sahip olan turizm, dogrudan ve dolayl olarak etkiledigi ve etkilendigi
bir ¢cok sektor ile beraber ekonomik olarak canlanmanin en 6nemli aktorlerinden birisi
olarak goriilebilir. Ozellikle 6demeler dengesine olan katkisi pek ¢ok iilke icin turizmi
cazip hale getirmis olup, kalkinma planlarinda genis bir yer verilmesini saglamistir.
Bundan dolayidir ki, iilkelerin turizme olan ilgileri ve destekleri her gegen giin dnemli

oranda artmaktadir.

Tiirkiye’de ekonomi politikalarmin genis bir perspektifle tartisilmaya basladigi
1960’11 yillar, turizmin Oneminin de kavranmaya basladigi yillar1 ifade etmektedir.
Ozellikle 1980°li yillarda turizme bakis acis1 degismis ve turizm; ekonomik, sosyal ve
cevresel yonleriyle birlikte biitiin olarak ele alinmaya baglamistir. Bunun igin yasal
diizenlemeler yapilarak turizm tesvik yasalari ¢ikarilmis ve sektoriin ileri diizeye

ulagmasinda belirleyici rol oynamistir (Bahar, 2008:106).

Tiirkiye’nin uluslararast diizeyde bir turizm destinasyonu olarak, sahip oldugu
kiiltiirel yapisi, cografik konumu, essiz dogal giizellikleri, tarihi kaynaklar1 ve turizm
altyapisinin gelismis olmasina karsin, gerek i¢ pazarda gerekse de dis pazarda turizm talebi
bakimindan istenen diizeyde olmadigi anlagilmaktadir. Bu sebeple, lilkeye yabanci turist
cekmeye yonelik dis turizm talebini olumlu yonde etkilemek ve iilke ekonomisine daha

fazla katki saglamak adina iilke imajin1 gelistirmek gerekmektedir.

Bir iilkenin sahip oldugu degerlerin 6n plana ¢ikarilmasi, bu degerlerin turistlere
duyurulmasi, tanitilmast ve bu siiregte izlenecek adimlar ¢ok oOnemlidir. Turistlerin
zihninde iilkeye gelmeden once farkli 6nyargilar olabilecegi anlasilabilir bir durumdur.

Bununla birlikte o iilkeye ya da destinasyona daha 6nce hi¢ gitmemis olan potansiyel
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turistlerin zihninde de olumlu bir imaj olusturabilmenin yaninda, iilkeye gelen turistleri de
hayal kirikligina ugratmadan tilkeden ayrilmasint saglamak turizm sektoriiniin en 6ncelikli

gorevlerinden olmalidir.

Tiirkiye hem dogu hem bati1 diinyasina ait olmasindan dolay1r bir ¢ok avantaja
sahiptir. Ancak s6z konusu jeopolitik avantajlarin sagladigi stratejik istiinliik, Tirkiye
aleyhine zaman zaman olumsuz kampanyalarin yiiriitiilmesine de neden olmaktadir.
Ermeni sorunu, Kiirt sorunu, insan haklari ihlalleri, diisiince 0zgirliigli sorunu gibi
basliklar ile ifade edilen konular karsisinda Tiirkiye’'nin {izerinde durmasi gereken
konulardan olmali (Tung, 2001:9) boylece daha fazla halkla iliskiler ve tanitim faaliyetleri

faaliyetlerini organize etmelidir (Baloglu, 2001:131).

Ulke imaji, turist algilamalarma gére olusmakta ve goreceli olarak degismektedir.
Ulke imajin1 olusturan unsurlar turist algilamalarina gore belirlenmektedir. Turistlerin
farkli beklenti ve isteklerinden dogan ihtiyaglarinin olmasi, tatil yapma aliskanliklar1 ve
davranislarindaki farklilik, tutarsizlik ve belirsizlik, her bir turizm iilkesi ya da
destinasyonu igin farkli imaj stratejileri gelistirmelerine neden olmaktadir. Ulke imajini
olusturan faktorler belirlendiginde, bu faktorlerin her bir bolge icin farklilik gbsterecegi
kabul edilmelidir. Bu dogrultuda, iilke imajimi olumlu veya olumsuz olarak etkileyen
faktorlerin belirlenmesi ve iilke imajinin turizm talebi lizerindeki etkilerinin arastirilmasi
icin Arap iilkelerinden gelen turistler {izerinde arastirma yapilmistir. Bu calisma ile
Tiirkiye’yi ziyaret eden Arap turistlerin iilke imaji hakkindaki diisiinceleri ve hangi

degiskenlerin olumlu imaj olusturmada etkili oldugu belirlenmeye calisilmistir.

Tiirkiye imajinin turizm talebi lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla 473 Arap
tilkelerinden gelen turist ile yapilan arastirma sonuglarina gore; sorulari yanitlayan Arap
turistlerin ¢ogunlugu (% 66) erkeklerden olusurken, (%34)’i kadinlardan olusmaktadir.
Katilimcilarin yas dagilimi 15 yasindan, 56 yas ve {izerine kadar genis bir yelpazede olsa
da biiylik kismmin (%34,5)’i, 26-35 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Ayrica
katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda (%53,9) ¢ogunlugu iiniversite mezunlar
olustururken, ilkogretim diizeyinde olanlar ise %1,3 oranla en az sayida olduklari tespit

edilmistir.
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Aragtirmaya katilan turistlerin (%38,1)’1 yilda tatil amagh iki kez tatil yaptiklarini
belirtirken, dort kez ve fazla tatile ¢ikanlarin orani sadece (%12,5)’dir. Tiirkiye’ye gelis
dagilimlarina bakildiginda (%31,5) oranla ilk kez Tirkiye’ye gelenlerin ¢ogunlugu
olusturduklar1 goriilmektedir. Bu orani besinci kez ve daha fazla Tiirkiye’ye gelmis olanlar
(%24,7) takip etmektedir. Katilimcilardan Tiirkiye’ye bes ve daha fazla gelmis olanlarinin

cok olmas1 memnuniyet diizeyinin ve {lilke imajinin olumlu olmasiyla yorumlanabilir.

Arastirmaya Kkatilan turistlerin  yararlandiklart bilgi  kaynaklarina iliskin
degerlendirmelerde, iilkeyi ziyaret eden turistlerin biiyiik bir bolimi (%37,7) “aile ve
arkadas” secenegini isaretlemis, bu secenegi takiben “internet” yararlanilan bilgi
kaynaklari olarak belirtilmistir. Aile ve arkadas tavsiyesinin ¢okluk teskil etmesi daha 6nce
Tiirkiye’yi ziyaret eden bireylerin {iilkeden memnun ayrildiklar1 anlamina geldigi
sOylenebilir. Tiirkiye denildiginde akla gelen kavramla ilgili degerlendirmede (%25,3)’le
aligveris oldugu ve bu orani, kiiltiir - tarih kavrami (%20,9) oranla izlemektedir. Tirkiye
denildiginde, Avrupali turistlerden farkli olarak Arap turistlerin agirlikli olarak aligverise

olan ragbeti dikkat ¢ekicidir.

Tiirkiye’nin genel itibariyle arastirmaya katilan Arap turistlerin géziinde olumlu bir
imaja sahip oldugu bulgularda belirtilmistir. Ancak iilke imajin1 olumsuz yonde etkileyen
faktorlerin basinda giivenlik, insan haklar1 ve yerel halkin tutum davraniglar1 oldugu
soylenebilir. Ayrica turistlerin algilamalarini bu degiskenlerin etkiledigi ve {ilkenin
modernligi, alt ve iist yapisi, konaklama tesislerinin yeterliligi gibi etkenler iilke imajinin

olumlu olarak algilanmasinda 6nemli oldugu goriilmektedir.

Tarihi ve kiiltiirel alanlar, dogal giizellikler, ilgi ¢ekici mekanlar, yoresel yemekler
bir turizm flkesi i¢cin énemli bir imaj kaynagini olusturmaktadir. Bu gibi faktorlerin,
Tiirkiye imajmin belirlenmesinde onemli rol oynadigi ve turizm talebini artirici etkiye

sahip oldugu tespit edilmistir.

Tirkiye imaji1 ile ilgili yapilan bu ¢alisma, elbette ki bir¢cok turizm iilkesi i¢in ayni
sonuglar1 vermeyecektir. Ancak, bir turizm tilkesini etkileyen faktorler turistler i¢in siirekli
degisiklik gosterse bile, imajin olusumunda genel olarak benzer degiskenler etkili
olmaktadir. Farkli iilkelerde ve destinasyonlarda yapilan imaj ¢alismalari, degisen turist

algilamalarinin tespitinde ve degerlendirilmesinde de yararli oldugundan, Tirkiye’de
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yapilan bu ¢aligma diger turizm bolgeleri bakimindan degerlendirildiginde bundan sonra

yapilacak ¢alismalara da 151k tutacaktir.

Calisma, Tirkiye imajina yonelik yapilmis ve calisma sonucunda tilke imajinin
Arap iilkelerinden gelen turistler tarafindan olumlu sekilde algilanmasina karsin, yeterli
sayida turist c¢ekememesi bazi olumsuzluklarin ve eksikliklerin var oldugunun
gostergesidir. Arastirma sonuglarindan hareketle Tiirkiye’nin imaji ile ilgili asagidaki

oneriler verilmistir.

- Arap turistlere yonelik Tirkiye imaj1 konusunda kapsamli bir arastirma yapilmali ve
elde edilen bulgulardan yararlanilarak “lilke imaj1 stratejileri” plan1 hazirlanmali ve bu plan
dogrultusunda yerel halkin ve saticilarin yabanci turistlere karsi tutum ve davranislar

konusunda egitilmelidir.

- Arap turistlere yonelik iilke imaj1 stratejilerinin gelistirilmesinde uzman kisilerin

goriisleri alinmalidir.

- Kamu ve 6zel kurumlarin web siteleri gelistirerek, iilkeye gelecek potansiyel Arap

turistler tizerinde olumlu etki olusturulmalidir.

- Ulke imaji olusumunda ve olumlu imajin siirdiiriilebilirliginde &nemli bir etken
reklam ve tanitimdir. Tiirkiye’yi ziyaret eden Arap turistlerin genellikle es, dost, akraba ve
yakin g¢evrelerinden edindikleri bilgiler yoluyla Tiirkiye’yi ziyaret ettikleri bilinmektedir.
Yapilacak reklam ve tanitimlarla, iilkenin tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri, cografi konumu
ve iklim ozellikleri, konaklama tesislerinin sahip oldugu imkanlar vb. 6zellikler hedef kitle

olan Arap turistlere ulastirilabilmeli ve bu alandaki boslugun doldurulmasi gerekir.

- Tiirkiye’de yapilan bir ¢ok arastirmada, kamu ve 6zel sektor ¢aliganlarinin turizm
konusunda yeterli egitime sahip olmadiklar1 ortaya konmustur. Bélgede turizm konusunda
kamu ve 6zel sektor isbirligi ile siirekli egitimler verilerek, turizm bilincinin yerlestirilmesi

gerekir.

- Tirkiye’nin turistik drtnlerinin uluslararas: turizm pazarinda genellikle deniz,
giines ve kum tgliisiinden olusan destinasyon algiSi olusturmaktadir. S6z konusu imaj
algisi, belirli bir yabanci turist pazarina hitap ettiginden, genel itibariyle Arap turistlerin
beklentilerine cevap verememektedir. Bu dogrultuda turistik iriinler potansiyel turist

pazarlarina uygun sekilde ¢esitlendirilmelidir.
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- Tiirkiye’ye gelen turistlerin milliyetine, dinine ve irkina bakilmaksizin ortak imaj
caligmalar1 yapilmali ve her bir turist grubuna gore imaj stratejileri gelistirilerek turizm

talebinin artmasina katki saglanmalidir.

- Siyasilerin ve devlet erkanimnin Arap {ilkeleri ile ilgili olarak tutum ve
davranislarinda daha dikkatli olmali ve gelecegin Tiirkiye’sinin imajin1 olumsuz yonde

etkileyecek unsurlardan kac¢inilmalidir.

- Arap diinyasinda ve diger iilkelerde Tiirkiye ve Osmanli devleti ile ilgili olarak
dersliklerde okutulan ve anlatilan olumsuz Tiirk imaji vurgusu ortak is birligi yapilarak

kaldirilmalidir. Ornek olarak Suriye devleti ile yapilan anlasma gosterilebilir.

- Tirkiye’de c¢ekilen reklam, tanitim ve filmlerin konusu ¢ekilmeden Once
aragtirllmali ve Turizm ve Kiiltiir Bakanligi tarafindan kapsamli incelemeye tabi

tutulmalidir. Yapilan hatalar ve dikkatsizlik Tiirkiye imajin1 olumsuz yonde etkileyecektir.

- Arap turistlerin en ¢ok olumlu yonde ilgisini ¢eken konulardan biri olan, cazip

aligveris olanaklar artirilmalidir.

- Etkin bir {ilke imaj1 olusturulmasi ile turistik talebin siirekliligi saglanarak, bolge
ekonomisine olumlu katkis1 arttirilacak ve bu sayede halkin ekonomik refah seviyesi

yiikseltilmis olacaktir.

- Ulkenin turizm kaynaklarmmn korunmasi, cevresel diizenlemelerin yapilmast,
altyap1 ve iistyapr imkanlarinin gelistirilmesi, dogal gilizelliklerin korunmasi, ¢evrenin
temizligine dikkat edilmesi ve gerekli tanitim faaliyetlerinin yapilmasi iilke imajmin
olumlu olarak degismesini saglayacak ve bdylece turizm talebinin gelismesine vesile

olacaktir.
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EK 1. Tiirk¢ce Anket Formu

Saym Katilimei;

Bu anket, “Tiirkiye Imajimin Turizm Talebine Etkisi: Arap Ulkelerinden Gelen
Turistler Uzerine Bir Arastirma” isimli tez ¢alismas1 igin yapilmaktadir. Bu arastirmada,
Tiirkiye’yi ziyaret eden Arap turistlerin iilke imajmna iliskin tutumlarmin 6lg¢iilmesi
amaclanmistir. Yiksek Lisans tezinin arastirma boliimiinti olusturan bu anket formu ile
elde edilen bilgiler sadece egitim amacl olarak kullanilacaktir. Kiymetli zamaniniz1 ayirip

caligsmaya yapacaginiz katkidan dolay1 tesekkiir ederim.

Anar ALIYEV
Gazi Universitesi Yiiksek Lisans Ogrencisi
Turizm Isletmeciligi Egitimi Boliimii
E-Mail: anar-555@hotmail.com
Tel: 0(555) 665 52 61
DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1. Cinsiyet () Kadin () Erkek
2.Yas ()1525 ()26-35  ()36-45  ()46-55 ()56 ve iizeri
3. Egitim () [Ikogretim () Ortaokul () Lise () Universite  ()Yiiksek Lisans ve Ustii

4. Yilda tatil amach kac kez seyahat ediyorsunuz?

() 1kez ()2 kez ()3 kez ()4 kez ve fazla

5. Tiirkiye’ye kaciner kez geliyorsunuz?

() 1k kez ()2.kez ()3.kez ()4.kez ()5.kez vefazla

6. Tiirkiye’ye GELMEDEN ONCE bolge hakkinda yararlandigimz en giivenilir bilgi
kaynaklar asagidakilerden hangileridir ?

() Aile/ Arkadaslar ~ ()TV ~ ()Radyo () internet () Gazete () Dergi
() Seyahat Acentesi () Rehber Kitaplar

7. Tiirkiye, size asagidaki kavramlardan hangilerini hatirlatmaktadir?

() Kiltiir- Tarih () Festival ve Eglence () Mimari () Egitim
() Kongre ve Is () Spor () Din () Biirokrasi
() Sanat — Miize () Saglik () Moda () Alisveris
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8. Tiirkiye ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisini uygun buluyorsunuz?

Litfen asagidaki ifadelere katilip katilmadiginizi uygun rakamin altina (X) koyarak

belirtiniz.

Katilma derecesi en yiiksek 5 en diisiik 1 seklindedir.

iFADELER

&

»

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katihiyorum
1 2 4 5

Tatil yapmak icin giizel bir tilkedir

2 | Stresten uzak, dinlenmek ve rahatlamak
icin uygun bir yerdir.
3 | Heyecan verici olduguna inantyorum.
4 | Konaklama olanaklar1 gayet elverislidir.
5 | Turizm altyapisinin yeterlidir.
6 | Insanlar dost canlis1 ve sicakkanlidur.
7 | Hava kosullar tatil i¢in elverislidir
8 | Essiz  manzaraya ve farkli  dogal
giizelliklere sahiptir.
9 | Yoresel yemekleri lezzetlidir.
10 | Yeni kiiltiir kesfetmek icin giizel bir yerdir.
11 | Ilgi ¢ekici tarihi mekanlara sahiptir
12 | Cazip alisveris olanaklarina sahiptir.
13 | Genel gevre kosullar1 hijyen standartlarina
uygundur.
14 | Konaklama tesisleri hijyen standartlarina
uygundur.
15 | Olumlu imaja sahip
16 | insan haklarina saygilidir
17 | Giivenlik iist diizeydedir
18 | Laik bir iilkedir
19 | Hosgort tilkesidir
20 | Teknolojik alt ve tistyapist yeterlidir
21 | Modern bir iilkedir
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EK 2. Arapca Anket Formu

Aalidd) cilllaie e WS 53 jedae il 1 jpiialall dul 3 (el laiu¥) 13 (5 ya
Gl ) Ao Gl e Caags Al all oda (A, A ) Glalid) (e o iy Gadl) Zland) e Al )

Anad andatl) i) 138 e das gl Caagd) o priialal) A ol sl (pe e JSG5 L) 13
Cal) S8 5 22T 5 Al all o3 8 daalisall oS S

Cagle Ul
e dmala 8 Llall il ally il
Aalaadl 3)laY) aled and
anar-555@hotmail.com : s Sy y
0(555) 665 52 61 :Jaill aila

dd) £ gal) Jailadl)

() ()= ol -1
() Gsiles 56 ()46-55  ()36-45  ()26-35  ()15-25 sl -2
() Lle iy () s () dpsls () gae () S Al - 3

¢ dabudl A 4] 5 j0 oS - 4

()g\)ﬁwiw,:si () e s () Ui () 353 5

LSSl i B ps -5

() ST 5 At 50 () inlss 0 () oae () BEae () Sl

LS5 ) i S8 ddhaial) 0da J g Lgda aiadind AN A8 gigal) ilaall sl A L - 6

(2n)s Jba e JST Jss o apkaiass )

() 525 () () s, ()4 () eliaal /
(s A () At ddl () dabasssds

SRS
(205 s (e ST s of aalainsi ) ¢ (i La (B LS 5 (B ol S () aabldal) - 7
() e Oiae  Qims () dolomie () - w
() &bl A5 () pales () () gom Olaoees () hadie-gs
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1é)}a\jseﬁ_)ulc\u\ehj\@?ﬁ@w\@u\u\‘)w\ulc X 'BJL-Z;\ L (>

?gﬂégijgé@&@mﬁ&bw\ygi-s

:55\35 (88 ‘;
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5 3 2 1
Ahall ploadl Jraa ol | 1
sla i) sdal )l cdia 5 yigill e ama | 2
Al i 4l asie 3
Jas sy ye AEY) (ST | 4
A8 dabuall dgadll 4l | 5
pdl s s s sl | B
bl gladl Jiaa ol | 7
Ao gile el Hhlie g3 8 (anb Jlea 2250 | 8
3 Jadlaledall | 9
Saaa A o bl s g% | 10
At e dpa U Al aa | 11
Gl i lil&a) a3 | 12
Gaulic daail) julae 5 duladl danll oy )l | 13
Tonlie el julea gAY (SWI | 14
a3 ysaagdl | 15
oY) Gsia ol Sl |16
¥ Al e gaY) | 17
le o |18
bl b | 19
A4S A 5l il 48 o) 5 Aiaill Al | 20
daa | 21
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